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Introducción 
 
Con la digitalización de los medios de comunicación, con la convergencia digital, el análisis de las 
audiencias se ha complejizado. La circulación mediática de contenidos audiovisuales y programas 
televisivos en vivo ya no se establece solamente vía televisión sino también vía internet.  
La irrupción de internet, y sobre todo desde su desarrollo cada vez más participativo (Web 3.0), 
ha contribuido a modificar el comportamiento de las comunidades de usuarios que tienen aficiones 
y gustos en común. El acercamiento que les ofrece la red de redes fomenta una aproximación entre 
ellos, más allá de las barreras físicas. 
Este panorama se aplica a las audiencias de fútbol y particularmente de fútbol europeo, los cuales, 
gracias a las posibilidades tecnológicas actuales, siguen a sus equipos de fútbol por estas vías o 
recursos mediáticos tecnológicos a disposición como el celular y aplicaciones diversas.  
Los aficionados al fútbol presencian hoy este espectáculo deportivo no solo a través de la 
televisión, sino por otras diferentes tecnologías de comunicación. Las aplicaciones permiten 
mantener al día a los aficionados a diferentes tipos de consumo tanto locales como internacionales. 
En el caso del fútbol, las aplicaciones (por ej. la aplicación Forza) permiten que el usuario se 
programe por demanda en función del evento deportivo que quiere visualizar. Minuto a minuto 
estas aplicaciones registran lo que está ocurriendo. Las notificaciones y otras herramientas que se 
ponen hoy a disposición de las audiencias, mantienen así informado al usuario, todo lo cual genera 
–de alguna manera- un enganche constante entre el fan y el equipo o equipos a los cuales sigue, y 
a su vez, facilita que el aficionado produzca y multiplique contenidos mediáticos y a la vez genere 
nuevas relaciones y redes sociales en torno a su rol de fan de este deporte.  
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Así, por ejemplo, se calcula que por cada 100 fans que ven La Liga en España por televisión hay 
otros 94 que acceden a ella a través de otras opciones, lo que muestra la importancia de estas otras 
opciones. 
El impacto del fútbol europeo sobre el comportamiento y la vida cotidiana de los fans es tal, que 
en 2014 la plataforma de música mundial Spotify realizó un estudio durante la Copa Mundo. Con 
más de 40 millones de usuarios regulares y más de 10 millones de suscritos en 57 países, Spotify 
llega a muchos de estos fans del fútbol y decidieron estudiar cómo cambian sus preferencias 
musicales según gane o pierda su equipo.  
Realizaron un análisis acústico de las canciones más escuchadas tras un partido entre Suecia y 
Portugal que inicialmente mostró que no hubo mucha diferencia en cuanto al nivel de energía de 
las canciones escuchadas en ambos países. Pero encontraron que la gente en Portugal (el equipo 
ganador) volvía a Spotify después de que el partido llegara a su fin, seguramente para celebrarlo. 
Mientras, la gente de Suecia (el equipo perdedor) estaba menos predispuesta a escuchar música 
tras el partido. 
Con base en lo anterior surge la preocupación por explorar la manera cómo las audiencias caleñas 
del fútbol profesional europeo están consumiendo mediáticamente este deporte, rastrear cuáles son 
sus principales características como audiencias y fans, y reconocer si establecen nuevos tipos de 
“redes” sociales, alrededor del consumo mediático de este deporte internacional.  
Haciendo un recuento histórico breve sobre la audiencia y sus primeros saberes, vale mencionar 
que el inicio del estudio de las audiencias se dio bajo concepciones sobre los efectos que se 
producían en ellas y los usos de las mismas audiencias sobre el medio. Es aquí cuando Frank y 
Grenberg (1974) propusieron una definición de audiencia primitiva como “grupo con diferentes 
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estilos de vida, identificables por medio de análisis de factores estadísticos” (Frank & Grenberg, 
1976). Para 1996 Ien Ang (1996) da una definición de audiencia que ha variado conforme al 
desarrollo de su estudio multidisciplinario. Este autor se refiere a ella como un objeto cuyos 
atributos pueden ser descritos dentro de la investigación y ser dados a conocer ya sea desde 
términos de preferencias, usos, efectos, de decodificación y demás estrategias interpretativas 
(Frank & Grenberg, 1976, pág. 46). Pero Abercromble y Longhurts (1998) definen a las audiencias 
como grupo de personas activas ante los cuales se presentan diferentes discursos. Agregan que sus 
características no son fijas siempre porque las audiencias de televisión, música, libros y revistas 
están en constante cambio junto a los cambios sociales y culturales de la sociedad (Abercromble 
& Longhurts, 1998, pág. 46). Finalmente, Abercromble y Longhurts (1998) citan a Nightingale 
(1996) cuando resalta que la audiencia solo se puede entender “como un esquema complejo de 
relaciones ligadas dentro de un sistema estructurado de comunicación de masas.  
En la actualidad en concepto de audiencias tiene múltiples maneras de aplicarse y entenderse según 
el contexto. La idea de audiencia puede referirse a los espectadores de una obra teatral, un concierto 
u otro evento; a los televidentes; o a los oyentes de un programa de radio.  Según  Porto (2016), a 
nivel general  se habla de audiencia con referencia al grupo que forman todos los receptores de un 
mensaje transmitido a través de un medio de comunicación masiva (Porto, 2016). En el caso del 
presente trabajo, se aborda el concepto de audiencia específicamente relacionado al fan de fútbol 
europeo que cumple con ciertos hábitos de consumo mínimos, donde la trasmisión en vivo y en 
directo del partido de fútbol es el principal argumento para volverse consumidores internacionales 
que no solo observan en silencio pantallas digitales o manipulan aplicaciones móviles, sino que 
también son capaces de opinar y generar nuevos contenidos y relaciones sociales a partir de lo que 
ven y escuchan durante esos 90 minutos de fútbol. Todo bajo la inmediatez de las interacciones 
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personales y digitales que en la mayoría de los casos conviven simultáneamente como principales 
hábitos de los fans: usar el celular mientras hablan entre ellos a la vez que observan el partido en 
silencio, entre otros.   
La medición de audiencias de televisión está sometida a un reto muy importante. Nuevas 
tecnologías aparecen y la medición debe ser capaz de hacerse cargo de ellas. El objetivo final, 
independiente de la plataforma, es saber cuántos y quiénes están viendo televisión (Buzeta & 
Moyano, 2013). Es importante saber que las audiencias han incrementado su tamaño, en función 
del aumento del número de medios disponibles y canales por donde son emitidos sus contenidos. 
A la vez, se han diversificado cada vez más entre distintos medios alternativos, en función de su 
multiplicación, fragmentándose (Buzeta & Moyano, 2013, pág. 56). Y es que parte de ese reto se 
debe a que ya las audiencias fans de fútbol se volvieron omnipresentes, porque a pesar que muchos 
de ellos no puedan estar viendo el partido desde un televisor o un computador, lo pueden estar 
siguiendo desde cualquier parte a través de diferentes aplicaciones o dispositivos que usan los 
datos móviles o el internet inalámbrico WiFi. 
Las nuevas tecnologías crean y modelan nuevas audiencias que interesa conocer y los propios 
medios pueden constituirse en fuente de información sobre las audiencias, que tienen cada vez 
mayor capacidad interactiva y capacidad suficiente para transformar los medios. Hoy las 
audiencias, lejos de la pasividad que las caracterizaba frente a unos medios agresivos que luchaban 
por difundir un mensaje ante la resistencia general para ser recibido, pueden establecer 
transferencias bidireccionales con los mass media, influyendo en su modelación (Gonzáles, 2009. 
Pág.37-68)1. 
                                                          
1 GONZÁLEZ HERNÁNDEZ, David. “los medios de comunicación y la estructuración de las audiencias masivas”. 
Estudios sobre las Culturas Contemporáneas. Vol. XV, nº 29, junio de 2009, pág. 37-68 
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El uso del Social Media y de la denominada “segunda pantalla”, telefonía móvil inteligente, 
tabletas u ordenadores portátiles, ha modificado el campo de la investigación de audiencias de 
televisión. La denominada Televisión Social se conforma como una innovación en la forma de ver 
y comentar la programación televisiva, ahora y a partir de las redes sociales, conectada y en red. 
Unido a esto, la aparición de las redes sociales genera un cambio importante en el televidente que 
deja de ser audiencia pasiva para convertirse en audiencia activa2(Echegaray, 2009. Pág. 10). 
La Internet y la tecnología definitivamente han cambiado y seguirán cambiando las audiencias del 
fútbol. En 2014, por ejemplo, la compañía HTC en el informe El Futuro del Fútbol, en el que 
predice 30 formas diferentes de cómo el juego puede cambiar gracias a la tecnología hasta 2060, 
concluyó que, en los próximos años veremos partidos que son jugados por androides, sensores 
integrados en la equipación de los jugadores, incluyendo lentes de contacto, o simulación en 3D 
ultrarreal. Todos estos cambios tendrán como eje vertebral el Smartphone, que será el foco de la 
experiencia de los aficionados a este deporte. 
El fútbol es un deporte basado en la participación de la audiencia, por lo que la tecnología siempre 
se ha utilizado para mejorar la calidad del juego y esta participación es, tanto dentro como fuera 
del estadio. En los próximos años se espera que la tecnología brinde a los fans acceso a más datos; 
y en el campo y el hogar, la experiencia de la audiencia se volverá más rica hasta el punto de 
conseguir un mayor realismo sensorial. Sin duda, uno de los mayores cambios tendrá que ver con 
los aficionados, que se podrán beneficiar de los avances en el terreno de la visualización, la 
personalización y la interacción con los jugadores. 
                                                          
2 Lázaro ECHEGARAY. El Análisis de Audiencias en la Televisión Social. El uso de Big Data en los mercados 
americano, británico y español. Portal Comunicación.Com 
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En cinco años, según el estudio, las aplicaciones móviles permitirán a los fans estar en contacto 
con sus jugadores favoritos y coordinar el apoyo a sus líderes junto con otros usuarios. Así mismo, 
se producirá un espectáculo visual que permitirá acercar a los aficionados tanto a los equipos como 
a los jugadores. Todo ello se conseguirá a través de las redes sociales y gracias a la posibilidad de 
contar con los resultados de los partidos en tiempo real. Gracias a las cámaras integradas en la 
equipación de los jugadores y a las llamadas “cámaras insectos”, se podrá ofrecer una 
retransmisión de los partidos desde un ángulo de visualización nuevo. 
Todo lo anterior hace importante ahora ver las definiciones más recientes sobre análisis de 
audiencias, dirigido especialmente a los fans y al fandom, que es el tipo de audiencia que interesa 
investigar en este trabajo. Jenkins (2011) menciona que los fans no son individuos aislados, sino 
que pertenecen y participan dentro de comunidades culturales, y ello les permite identificarse como 
miembros e identificar a otros con quienes comparten los mismos o similares intereses (Razón y 
Palabra, 2011, pág. 12).  Y es así como por lo general ha funcionado el sistema del fan o aficionado 
al fútbol desde que nació este deporte: se ha dedicado al movimiento de masas, utilizando la afición 
dentro de sus seguidores para volverse (el fútbol) en el deporte más practicado y visto a nivel 
mundial desde la antigüedad, hasta el presente. Cuando Jenkins menciona que el fan pertenece y 
participa dentro de comunicados culturales, hace referencia a que, en este caso el fan de fútbol en 
Cali, también está inmerso en una comunidad cultural (su equipo y su ciudad), donde por medio 
de símbolos como el escudo de su equipo y sus colores y las conexiones emocionales que generen 
a partir de sus múltiples interacciones con el partido en vivo y sus colegas a su alrededor, hacen 
que su sentimiento de fan sea revivido y argumentado bajo las diferentes connotaciones que 
representa la celebración del fútbol en cada individuo al igual que de manera grupal. El dato 
puntual que aporta Jenkins al entendimiento del fan aplicado a las audiencias activas del fútbol 
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profesional europeo, radica en entender que su definición se enfatiza en una concepción de 
comunidades culturales y se establecen unas conexiones con los aficionados al fútbol como 
comunidades culturales. 
Y es por medio de los nuevos dispositivos tecnológicos con los cuales las nuevas audiencias o fans 
del fútbol mundial están naciendo y creciendo rápidamente. Hace unas décadas atrás era normal, 
e incluso casi ritual que los fans nacieran producto de una educación familiar principalmente, y si 
no, de una educación o influencia de amigos en la escuela. Donde normalmente el padre (hombre) 
era el que le inducía a su hijo su pasión o cercanía hacia algún equipo, que regularmente era el de 
la propia ciudad natal o donde se haya criado. En Latinoamérica es muy común y normal un 
proceso así, en especial en los países donde el fervor del fútbol es más grande que en otros, como 
por ejemplo los magnates en fútbol Argentina y Brasil por su gran influencia en la Copa 
Libertadores. No hay que irse muy lejos para ver estos fenómenos reproductivos a gran escala de 
pasiones y seguidores aficionados, aquí en la ciudad de Cali también fue una cuestión 
“hereditaria”, donde incluso se podría comparar a algo tan grande como lo es la cultura en general. 
Explicando lo anterior, la hinchada o el fandom por el “equipo” nacía de la misma forma que nace 
la tendencia religiosa: de los padres a los hijos de manera cultural, donde no es muy desviado 
pensar que está incluso a un nivel de influencia igual o más grande que la misma religión y cultura 
general  como lo es el catolicismo o el cristianismo.  
Ahora hay fútbol todos los días y a toda hora. De lunes a domingo, en cualquier momento, la gente 
se encuentra con alguien pegándole al balón. En el televisor, el computador, la tableta y el celular 
se pueden apreciar partidos de todas partes del orbe. 
La globalización, que existe gracias a la tecnología, a la internet, la telefonía celular y la televisión 
por cable y la satelital, acabó las fronteras y nos acercó a aquello que antes veíamos lejano (El 
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Heraldo, 2015, pág. 12). El foco de este trabajo se orienta a lo que ocurre en la ciudad de Cali, 
aproximándose a una caracterización general de fans por el fútbol internacional entre otras 
cuestiones ligadas que puedan darle explicación a un fenómeno que se basa en el consumo de los 
modernos medios de comunicación que a largo plazo han modificado varios de sus hábitos de 
consumo grupales como individuales. Al igual que las formas con las que alimentan su sentimiento 
de hincha internacional como local.  
Esto es un problema de investigación porque es válido encontrar las razones más sensatas para 
explicar el comportamiento consumista de ciertas audiencias fans de la ciudad de Cali, su relación 
con el espacio y el tiempo y en especial las conexiones mediáticas y simbólicas entre su afición 
por el fútbol profesional europeo por medio de diferentes equipos, como las herramientas que 
utilizan para satisfacer sus necesidades mediáticas o de entretenimiento  de este deporte, que en la 
mayoría de las ocasiones, no es un simple juego deportivo de entretenimiento y pasa a ser algo 
mucho más significativo en la vida ordinaria de la gente, tanto individualmente como de manera 
colectiva, incluso llegando a ser prácticas culturales casi semejantes a rituales o comportamientos 
religiosos, no porque exista una fe religiosa, sino porque despierta en los aficionados sentimientos 
y actitudes semejantes a las que presenta un creyente ordinario como por ejemplo cristiano o 
católicos, que asisten a misa, a algún templo o a la iglesia a satisfacer su fe o “afición”.  
Por tanto, las preguntas que orientan este trabajo tienen que ver con cómo son los fans de fútbol 
europeo en la ciudad de Cali, cómo desarrollan sus dinámicas grupales e individuales alrededor de 
sus consumos de televisión y otros dispositivos, y qué tanto se constituyen en audiencias 
“creativas”, productoras de nuevos contenidos alrededor del fútbol europeo, gracias a las nuevas 
tecnologías de comunicación. 
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Se parte de la idea de que hay nuevas tendencias de aficionados a equipos nacionales en todo el 
país, ya que este deporte en Colombia ha adoptado varios ejemplos foráneos desde Europa, pues 
varios futbolistas colombianos e incluso caleños han tenido la oportunidad “milagrosa” de 
probarse en niveles internacionales con el América de Cali  con 6.400.000 hinchas y el Deportivo 
Cali con 3.100.000 aficionados, como principales equipos exportadores de nuevos talentos a 
equipos europeos y a otras partes del mundo.  
Vale no olvidar que paralelo a los fenómenos mediáticos actuales, existe también “cultura” 
futbolística nacional mediante lo oral y lo cultural donde todo individuo nace y se le es casi 
impuesto, una especie de legado familiar donde un equipo nacional ya está electo prácticamente 
como si fuera una “religión” que le es tramitada a las nuevas generaciones mediante la educación 
familiar y cultural de su sociedad. Todo esto para ilustrar que los fans o aficionados del fútbol, la 
mayoría “nacieron” y no se “hicieron”. Para cerrar, es una realidad que los caleños están 
consumiendo fútbol europeo porque existen tecnologías de comunicación que se los permite hacer 
con facilidad e inmediatez y para muchos esta actividad es muy significativa en sus vidas. 
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Objetivos 
 
Objetivo general  
Analizar de manera exploratoria las características de las audiencias fans del fútbol europeo en la 
ciudad de Cali. 
 
Objetivos específicos:  
1. Identificar características sociodemográficas y culturales de una muestra de fans del fútbol 
europeo en la ciudad de Cali. 
 
2. Reconocer las diferentes dinámicas individuales o grupales que lleven a generar redes 
sociales y otros procesos de interacción y comunicación entre los fans de fútbol europeo 
en Cali, producto de sus hábitos de consumo y uso mediáticos en torno a este deporte.  
 
3. Indagar sobre las formas de consumo mediático de los fans caleños por el fútbol europeo 
según el historial de su vínculo y trayectoria con su o sus equipos de afición.   
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Justificación 
 
El presente trabajo de grado para optar al título de pregrado en Comunicación en la Pontificia 
Universidad Javeriana de Cali, revela su pertinencia como trabajo académico de corte exploratorio 
en torno a un determinado contexto y fenómeno comunicativo como son las audiencias y el 
consumo de fútbol europeo en la ciudad de Cali.  
Saber qué está pasando con las audiencias del fútbol, como se están transformando, cómo están 
siendo afectadas las audiencias de este deporte expuestas cada vez más a nuevos medios y 
tecnologías, cuáles son las reacciones colectivas, sociales mayoritarias que están provocando las 
nuevas narrativas y dispositivos tecnológicos al servicio de los aficionados, son preguntas que 
hacen parte de este trabajo y que sin duda complementan el acervo actual de conocimientos en el 
campo de la comunicación y los estudios de audiencias, en particular las llamadas “fandon” o 
comunidades de fans, en particular en torno al fútbol europeo. 
La comunidad de aficionados al fútbol, sus características, entornos y dinámicas de interacción y 
consumo comunicacionales mediáticos son particulares y nos muestran una evolución de este tipo 
de audiencias, así como unas determinadas forma de reacción y recreación de nuevos escenarios 
de producción y reproducción comunicativa, que enmarcan una línea importante de trabajo para la 
comunicación y que necesita igualmente profundizarse, dado el alcance limitado de este trabajo. 
Mediante  procesos de observación, trabajos de campo y documentación académica con relación 
a dispositivos tecnológicos, se pretende dar cuenta de una afición viva por el fútbol europeo 
llamada fans.  
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Es así como las características específicas identificadas en el proceso permitirán reflexionar sobre 
estilos de vida de los fans con respecto a gustos fortalecidos mediáticamente con respecto al fútbol 
profesional europeo. Porque en la actualidad existen diferentes comunidades e individuos caleños 
fans que son capaces de mejorar a la vez su afición dual entre el fútbol local con el europeo. En 
palabras de Jenkins, el fandom en Cali sobre consumo de fútbol europeo se podría explicar en 
parte por lo siguiente: Hoy, vemos esta cultura participativa rodeándonos. Los fans siempre han 
sido pioneros adaptando nuevas tecnologías, desde la imprenta en el siglo XIX a la radio a 
principios del XX, a los podcast y Twitter de hoy (Rocamora, 2009)", dice. Aunque es verdad que 
muchos de los actuales fans caleños son personas adultas y adultos mayores que vivieron gran 
parte de su afición de manera “menos tecnológica” a comparación como se vive hoy. Esto no los 
hace una audiencia diferente porque muchos de ellos se “adaptaron” a la “colonización” de la 
tecnología en el fútbol, sin dejar olvidados sus viejas costumbres como lo es escuchar el partido y 
las noticias por radio y la más importante, asistir al estadio por la compra de las boletas 
(personalmente y no por internet o por reserva telefónica, ni mucho menos por aplicaciones 
móviles).   
Este trabajo se justifica, por otra parte, gracias al no haber encontrado una fuente literal que tenga 
como objetivo estudiar a un grupo de aficionados fans audiencia de la ciudad de Cali con relación 
a sus consumos mediáticos alrededor del fútbol europeo o nacional. Esto en material de datos 
estadísticos productos de encuestas que no se encontraron de manera literal ni parecida sobre este 
tema en específico. Es claro que sí existen investigaciones similares donde la mayoría de estas se 
plantean en los antecedentes, pero que su semejanza con este trabajo radica más que todo en el 
ámbito metodológico y no tanto en el tema tratado. Como parte de la importancia de este texto 
consta que  en el 2014 el Ministerio del Interior, a través de las fundaciones Colombianitos, Tiempo 
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de Juego y Contexto Urbano, encargó al Centro Nacional de Consultoría a realizar una encuesta 
como parte del Plan Decenal de Fútbol que cubre desde este año hasta 2024, la cartera política 
preguntó a 2.475 colombianos entre ciudadanos, aficionados, asistentes al estadio, integrantes de 
barras, dirigentes, jugadores y minorías sobre el papel del fútbol. Las facetas en las que este juego 
de pelota toca la sociedad son múltiples y variadas. Como se ve en el documento: 
El 94 por ciento de los encuestados considera que el fútbol es importante o muy importante para 
Colombia. Las razones para un nivel tan alto de respuesta son claras: el 61 por ciento lo atribuye 
a que aleja a los jóvenes del vicio y la violencia y un cuarto de los colombianos afirma que “da 
oportunidades” a la juventud. Los encuestados también reconocen en la práctica de este deporte 
el potencial de mejorar la salud (32 por ciento), de recrear (24 por ciento) y de unir a las personas 
(46 por ciento). Estas percepciones tan positivas no son exclusivas de una clase social o 
condición socioeconómica. La encuesta revela que desde el estrato 1 al 6 los colombianos 
coinciden en concederle al fútbol esa fuerza de cohesión social. El combinado nacional es sin 
duda un elemento de unión de los colombianos para el 96 por ciento de los encuestados (ver 
recuadro). Con porcentajes igualmente abrumadores, el tricolor es fuente de orgullo, de 
inspiración y de superación. Para el ministro del Interior, Aurelio Iragorri, “el fútbol tiene la 
capacidad de transformar la sociedad y fomentar la convivencia. Es un elemento transformador 
e integrador de todos los colombianos”. La pregunta que surge para el plan es cómo traducir 
ese potencial del fútbol en una batería de instrumentos de cohesión social (SEMANA, 2014). 
Vale resaltar de esta fuente lo siguiente: Los padres consideran que el fútbol es una herramienta 
para educar. Y esto fortalece a las familias. Aunque solo el 30 por ciento de los padres de hoy jugó 
fútbol con sus progenitores, el 61 por ciento lo hace hoy con sus hijos. El 77 por ciento habla de 
fútbol con ellos y siente que verlos jugar es un momento feliz (SEMANA, 2014). Esta cita lo que 
ilustra es que el fútbol y los aficionados al fútbol nacional, como lo es este caso por la Selección 
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Nacional, el deporte es un argumento para generar un ambiente de cohesión y participación social. 
Este juego tiene la virtud de trasformar elementos de la sociedad colombiana a lo positivo, mediante 
la integración de individuos que se reúnen en un mismo espacio para compartir una pasión unificada 
en tres colores y en once jugadores en la cancha. Ahí se menciona el 77 por ciento de los padres 
colombianos les habla a sus hijos sobre fútbol, es mucho más de la mitad de la población actual de 
padres que “reproducen” el valor y la cultura de ser fan a sus propios hijos, lo que genera fuertes 
tendencias en las nuevas audiencias por generar curiosidades sobre este deporte y empezarlo a 
“consumir” y a vivir. 
Es vital por medio de este trabajo investigativo rastrear en la muestra de Cali. Vale  subrayar la 
siguiente frase: “El fútbol es un bien común y tiene la fuerza de un imán, en torno al cual la gente 
comparte emociones y valores (SEMANA, 2014)”, porque tiene relevancia a nivel social y cultural, 
porque ya no es un deporte individual o una pasión individual, sino que por lo contrario, en Cali el 
fútbol es objeto de varios tipos de estudios, entre ellos en las ciencias de la comunicación, porque 
es capaz de unir a personas semejantes o diferentes, muchas veces sin importar variables 
sociodemográficas para “unir” temporalmente sentimientos compartidos y generar múltiples 
interacciones y productos mediáticos interesantes como usos de las nuevas tics, redes sociales y 
blogs con el fin de generar entretenimiento masivo con sus audiencias que a la vez son productoras 
y reproductoras de contenidos infinitos sobre fútbol.  
La pertinencia académica en parte se justifica principalmente por la búsqueda de fuentes 
académicas que sustentan el cuerpo de la investigación, que está ligada a parámetros que involucra 
ciertos aspectos de la academia de las ciencias sociales en una de sus ramas que es la Comunicación 
Social. Este trabajo pretende aportarle al campo del conocimiento de la comunicación sobre los 
temas de estudios de fans y sus flujos transculturales por efectos de su afición por el fútbol como 
17 
 
un deporte globalizado y globalizante.  Se propone exponer un marco teórico y práctico que se 
acerque lo más posible a explicar micro fenómenos sociales relacionados con la comunicación sobre 
una pequeña ramificación, que es el análisis de audiencias y consumos culturales, que son 
importantes estudiar dentro de una sociedad porque determinan, a grandes rasgos, elementos 
importantes que configuran la cultura y las características generales de una sociedad (en este caso 
una micro sociedad por ser solo la ciudad de Cali). Se investigó este tema en parte de la sociedad 
caleña por la curiosidad y necesidad del investigador de buscar una caracterización general que 
describiera el tipo de fan de fútbol profesional europeo que habitan ciertos sectores de la ciudad de 
Cali, organizándose y citándose en lugares específicos en fechas únicas, para apoyar sus respectivos 
equipos foráneos como si estuvieran aquí. Esto es importante porque al ser un ejercicio académico 
principalmente, ayuda a contribuir nuevos datos relacionado a las audiencias fans mediadas por las 
nuevas pantallas digitales, con preferencias de consumo únicas que habitan Cali. También su 
relación directa con los medios masivos de comunicación y su consumo de fútbol de primera 
categoría según el contexto que les brinda la ciudad en la que residen y los lugares que frecuentan, 
como también sus condiciones sociodemográficas y económicas.       
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Antecedentes  
 
1. Antecedentes temáticos 
El texto consultado es Fragmentación de audiencias en una sociedad multicanal: gustos y 
preferencias de adolescentes en Bogotá (Forero, 2008) este artículo de la revista digital llamada 
Palabra Clave habla sobre la penetración de la televisión por suscripción en Colombia que ha 
encontrado en los jóvenes y adolescentes un público preferencial en cuanto a aceptación y consumo 
de los canales de pago, especialmente en ofertas de orden temático, que han comenzado a amenazar 
la tradicional hegemonía que han venido ostentando los canales privados nacionales. Conocer los 
hábitos de consumo y las preferencias de contenidos de los jóvenes, en un ambiente de sobreoferta 
televisiva es el propósito principal de esta investigación.  
El texto está estructurado en función de una primera idea en torno a segmentación y fragmentación. 
El método de investigación implementado, los resultados de la investigación, programas y canales 
favoritos, revelan la identidad y la utilidad, a partir de algunos de los tópicos abordados.  
Tiene una estructura de un artículo científico y su fortaleza reside en el cuerpo de la investigación 
que es donde se plasman los dos puntos más importantes que son el problema y la metodología 
aplicada para la resolución del problema investigativo. 
Lo que busca este texto es establecer los gustos, hábitos, rutinas y preferencias en el consumo de 
televisión por parte de jóvenes y adolescentes instrumento útil para determinar cuáles son las 
tendencias en el comportamiento de los consumidores del mercado audiovisual colombiano, 
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teniendo en cuenta además el crecimiento que el sector continúa proyectando en nuestro país, y la 
implementación de nuevas tecnologías de teledifusión y telecomunicación. 
 En este orden de ideas a este autor le parece importante conocer cuáles son los hábitos y 
preferencias tecnológicas de consumo frente a los adelantos de los últimos años en materia 
tecnológica.  
Este texto sirve como antecedente porque tiene una orientación teórica similar a la que se está 
planteando en este proyecto de investigación.  
Se traza que se quiere conocer los hábitos de consumo y preferencias de contenidos de los jóvenes, 
por lo que hace un estudio y un análisis de audiencias por tendencias de consumos y seguimiento 
a comportamientos mediáticos, que es parecido a lo que se quiere hacer y es un análisis de 
audiencias sobre cierta población de la ciudad de Cali sobre un tema en específico que son las 
audiencias del fútbol internacional. 
Más adelante en el desarrollo de la investigación se exponen tablas de resultados sobre las 
preferencias de consumo donde hace conclusiones sobre lo evidenciado en las estadísticas que 
arrojó su herramienta de investigación que fue la encuesta. Este tipo de estudio es afín a lo que se 
plantea resolver y exponer como resultado directo de una encuesta que evidenciará las tendencias 
de consumo pero sobre el fútbol. 
Otro texto consultado es Etnografía de la teleaudiencia de Medellín. Hábitos, uso y contextos de 
consumo (Mónica María Valle Flórez, 2014). El texto habla sobre los hábitos, usos y contextos del 
consumo televisivo de la teleaudiencia de Medellín, donde se explora además el sentido de “ver 
televisión” y la percepción que tienen sus habitantes acerca de la televisión pública y privada, en 
perspectiva con la televisión digital.  
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En esta etnografía, se abordaron familias de cada uno de los estratos representativos de las 16 
comunas de la ciudad. Se observó, que las familias de Medellín siguen con frecuencia programas 
como: fútbol, reality shows, series (telenovelas), películas, noticias y programas de humor.  
El texto está organizado de la siguiente forma: es una investigación que cuenta inicialmente con 
un resumen de la investigación y su desarrollo teórico se concreta en “Hallazgos” donde alude a 
los hábitos de consumo presentes en la ciudad de Medellín. 
Cabe resaltar que las madres observadas hicieron comentarios sobre fútbol. Opinaron 
constantemente sobre los jugadores, las jugadas que realizan y la emoción que les produce cada 
triunfo. Seguidamente hay una metodología con unas imágenes de apoyo que responde a “Las 
modalidades de visión”. En la etnografía de la teleaudiencia de Medellín se evidencia que entre 
las modalidades de visión están las de: “…escuchar la TV”, Pago por ver TV, ¿Nadie ve TV?, TV 
y algo más. 
Se observó así que los primeros segundos de los comerciales llaman la atención de los padres, a 
los que les conceden un vistazo mientras empieza el programa, tampoco falta la dormidita entre 
los comerciales e incluso durante el partido o el reality show.  
Al final el artículo explica cómo este hábito de consumo, quizás está relacionado con lo que 
Bauman (2008) llama el síndrome de la impaciencia, un estado de ánimo que considera como 
abominable el gasto del tiempo, en el que el consumismo característico de estos tiempos no se 
define por la acumulación de las cosas, sino por el breve goce de éstas. Finalmente el autor 
pretende poder crear generalidades de consumo a partir de los resultados cualitativos y 
cuantitativos sobre las familias seleccionadas, para así poder medir ciertos comportamientos. 
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Este texto sirve de antecedente porque hace un estudio de audiencias en especial en televisión en 
las familias de Medellín, que es algo similar a lo que se propone. Quizás determinar ciertos 
comportamientos y consumos de la televisión y el fútbol muestre otras dinámicas de relación.  
Por otro lado, el texto Perfil de los usuarios activos y finales de clubes deportivos de Bogotá D.C. 
2010 de Billy Crissien y Otros,  fue el resultado de la investigación que tuvo por objeto establecer 
las características del comportamiento de los consumidores de clubes deportivos de la ciudad de 
Bogotá, determinando sus características demográficas y psicográficas. Los autores pretendieron 
caracterizar y clasificar los conglomerados de usuarios según su nivel socioeconómico, educativo, 
su estado civil y otros aspectos ocupacionales relacionados a sus vidas personales. Otro objetivo 
que tuvieron en cuenta fue el de identificar el patrón de consumo de servicios ofertados por los 
clubes deportivos, los factores motivacionales asociados con la lealtad de los usuarios hacia los 
clubes en las diferentes disciplinas deportivas y analizar el caso particular de los hinchas de 
equipos profesionales. Lograron esto desarrollando una investigación descriptiva encuestando a 
336 fanáticos en clubes deportivos en la ciudad de Bogotá (Crissien, Cortés, & Sandoval, 2010, 
pág. 6). Se plantearon identificar el patrón de consumo de servicios que brindaban los clubes 
deportivos, algunos factores motivacionales relacionados a la lealtad de los fans hacia su equipo 
en diferentes disciplinas deportivas y finalmente, analizaron los casos particulares de los hinchas 
de equipos profesionales. Algunos de los resultados de su investigación fueron determinar el perfil 
diferencial de los jugadores y de los espectadores a según su estilo de vida, hábitos y el patrón de 
interacción con los diferentes eventos deportivos de la ciudad. Concluyeron que los hinchas de los 
equipos profesionales de fútbol poseen un perfil similar al de los usuarios finales de los clubes de 
otras disciplinas, pero evidencian un nivel de involucramiento mucho más alto (Crissien, Cortés, 
& Sandoval, 2010, pág. 135). El documento es un artículo científico que habla primero del 
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marketing deportivo y el comportamiento de los consumidores diciendo que el pensar el deporte 
en términos económicos ha contribuido a generar nuevos y productivos mercados; diferentes 
oportunidades de empleo y a promover un estilo distinto de toma de decisiones en lo referente a la 
gestión deportiva. Continua explicando que los niños y la generación más joven en Colombia 
aprenden de los mayores la pertenencia a un club y a ser fanáticos, con un patrón de lealtad 
característico. Esto podría explicar por qué la afición se genera a través de familias y grupos, 
convirtiéndose en una tendencia social. Anteriormente se ha mencionado también que el hecho de 
ser fan de un equipo no es un sentimiento o una acción sin bases sólidas, dichas bases, como la 
religión y las costumbres, fueron trasmitidas de generación a generación principalmente por la vía 
oral y segundo por la interacción con los medios masivos que tramiten los partidos. La ciudad de 
Cali no es ajena a zafarse de las tendencias sociales, ya que ella misma ha creado estereotipos o 
ideales de consumo fuertes con el simple hecho de tener dos equipos clásicos que dividen la ciudad 
en verdiblancos de los rojiblancos. De hecho en Cali, no sería “normal” que una persona que se 
considere hincha o fan del Deportivo Cali, afirme por igual que lo es del América de Cali. La 
rivalidad territorial entre estos dos equipos será eterna por el hecho que siempre será un “clásico” 
donde siempre se enfrentarán para demostrar cuál de los dos es mejor. El artículo concluye 
diciendo que los usuarios activos (fans de estadio) demuestran mayor satisfacción en diferentes 
áreas vitales como lo es ir al estadio o verlo por televisión desde la casa o desde algún lugar 
público, lo cual les da mejor manejo del estrés teniendo un estilo de vida más saludable. Respecto 
de los aspectos económicos, se encontró que los usuarios activos pagan sumas de dinero 
importantes para ingresar, mantenerse y participar en las actividades del club al que pertenecen 
(Crissien, Cortés, & Sandoval, 2010, pág. 152). Alcanzaron a caracterizar a las audiencias de los 
equipos Santa Fe y La Equidad sobre el nivel socioeconómico, donde los hinchas de Millonarios 
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poseen un mayor estrato que los de Santa Fe, pero sobre las características emocionales de ambos 
lograron concluir que los hinchas de Santa Fe y los de Millonarios es mayor que los de los hinchas 
de La Equidad mediante un estudio también de relación edad-afición. Los resultados implicaron 
que a medida que aumenta la edad de las personas, su involucramiento emocional con el club 
deportivo es menor.  
Los Usos de la Televisión y reorganización de la cotidianidad familiar de acuerdo con las 
apreciaciones de las familias entrevistadas muestra la importancia de la televisión en el escenario 
del hogar que está relacionada con los usos diversificados de la misma, es decir, con la flexibilidad 
del hecho de ver televisión mientras se realizan otras actividades.  
Aquí, acuden a los conceptos de usos y prácticas propuestos por De Certau (1996), en tanto que a 
partir de los mismos se puede reconocer el papel activo que tienen los sujetos sociales en la 
apropiación y reconstrucción cultural de la televisión.  
Lo que busca este texto es explicar algunos usos y significados que tiene la televisión en las 
familias de Bogotá y mostrar la forma como la televisión incide en la organización de la vida del 
hogar bogotano. Busca la pluralidad de los usos de la televisión y la creatividad en los heterogéneos 
modos de apropiación de la televisión, donde es importante reconocer la dimensión oral de la 
televisión, ya que ella no es solo imagen, también es sonido que se traduce en emociones dentro 
de la vida cotidiana de los hogares, de allí que se encuentran alusiones en las entrevistas a la 
actualidad de “oír televisión”.  
Lo que marca una tendencia en el comportamiento y en el consumo de ciertas personas sobre la 
televisión y sus contenidos. Permite afirmar que, a pesar de la amplia acogida que tiene la 
televisión en el ámbito familiar, no es común que las familias organicen el tiempo para ver 
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televisión de forma deliberada, mediante la elaboración de un formato temporal; es decir, de un 
horario estricto para la orientación y acceso a la oferta televisiva.  
Es por esto que en las encuestas preliminares se debe estudiar la variable tiempo y frecuencia, 
porque no todos los encuestados consumen fútbol europeo en los mismos tiempos y con la misma 
duración o frecuencia. Finalmente, anotemos que los análisis sobre las relaciones existentes entre 
familia y televisión sugieren la posibilidad de pensar la familia desde la comunicación, esto es, 
estar atentos a las múltiples lógicas comunicativas que construyen y dan sentido al mundo 
cotidiano de lo doméstico, como se puede observar a diario el uso que le dan las personas a 
diferentes medios para consumir fútbol y a la experiencia en entornos infocomunicacionales de la 
actualidad para mediatizarse en función del fútbol europeo en Cali.  
Otra fuente consultada es El fútbol como ritual festivo. Un análisis referido a la sociedad española 
(Goig, 2006). El texto consultado trata sobre como el fútbol puede ser considerado como ejemplo 
del proceso de trasfiguración social de los rituales y fiestas en las sociedades de la modernidad 
tardía, y de su encarnación en fenómenos masivos. En España, más de la mitad de la población 
mayor de edad (54%) tiene interés por el fútbol y su enorme atractivo se refleja permanentemente. 
Durante la temporada 2005-2006, los diez partidos más vistos fueron seguidos por públicos que 
iban desde los cuatro hasta los nueve millones de espectadores. Este trabajo pretende situar el 
fútbol dentro del espacio festivo de la sociedad española actual. Lo que aquí se define es que el 
fútbol es un ejemplo del proceso de trasfiguración de los rituales y fiestas en las sociedades en 
fenómenos de masivo seguimiento como son los espectadores deportivos y los asistentes a 
conciertos musicales.   
El texto está estructurado a partir de la descripción de fiestas, rituales y procesos de modernización 
donde dice que suele entenderse la modernización como el despliegue histórico de una serie de 
25 
 
tendencias propiciadas por una trasformación de la organización social, en virtud de su capacidad 
de propiciar procesos de diferenciación, racionalización y secularización en el seno de la sociedad 
contemporánea.  
Seguido a esto busca obtener información empírica que permita examinar la posible función 
cohesionadora del fútbol en contextos de modernización. Asegura que en España no existe ninguna 
investigación que haya abordado esta cuestión con una aproximación empírica. La dimensión 
colectiva, la dimensión simbólica, la dimensión espacio-temporal, la dimensión metafórica son 
algunas de las categorías que se trabajan.  
Lo que busca esta investigación es recurrir a materiales empíricos de diversas procedencias para 
mostrar un análisis profundo de la evolución e implicaciones del fútbol actual. 
Esta fuente evidencia un trabajo de audiencias y de consumos deportivos en una población 
establecida de una ciudad, donde también se marcan tendencias de consumos deportivos. Maneja 
tablas y porcentajes sobre las audiencias y sus preferencias en los deportes en España, además de 
mostrar sus principales razones.  
Un aspecto interesante es que se tiene una tabla donde se registra a las audiencias de programas y 
retransmisiones futbolísticas en España en porcentajes donde sus dos variables son la televisión y 
el fútbol.  
A parte de esto, también hay otra tabla donde se evidencian las tendencias u opiniones sobre el 
fútbol en España, donde se plasman unas variables interesantes que analizan la audiencia y sus 
preferencias con respecto a que si el fútbol es el gran motivo de conversación de muchos españoles, 
si permite hacer amigos e integrarse mejor o posibilita conjugar distintas identidades sociales y 
culturales.  
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En la investigación aquí propuesta algunos equipos como el Real Madrid o el Barcelona aparecen 
como los equipos más seguidos por la población muestran, al igual que utiliza la variable de poder 
escoger “otros” equipos para saber qué porcentaje no sigue la tendencia planteada por el evaluador.  
El texto consultado para complementar algunas de las posibles orientaciones teóricas y 
metodológicas es Las audiencias de las retrasmisiones y programas de deportes de la televisión 
Galicia desde 1990 a 1996 (Rodríguez, 1998)   
Esta tesis doctoral cuenta con cinco capítulos, se analiza la aceptación de la programación 
deportiva de Televisión de Galicia en la comunidad gallega durante los años 1990 a 1996 
principalmente, pero también trata otros aspectos como los presupuestos destinados cada año a la 
compra de derechos de emisión para la elaboración de programación deportiva, y si la difusión es 
rentable económicamente al canal gallego.  
Por otra parte, en el análisis de un medio como la televisión, no cabe duda que como punto de 
partida hay que considerar que ésta convierte los hechos en espectáculos, pero lo que de común 
tienen todos los acontecimientos es que al pasar por este medio logran poner "en relación dos 
factores: una determinada actividad que se ofrece y un determinado sujeto que la contempla". La 
importancia de un estudio que cubre siete años de emisión deportiva en TVG presupone que los 
resultados de lo ocurrido en este período podrían mantenerse algunos años más, si se renovase la 
compra de esos derechos de emisión por parte de los canales autonómicos.  
Como la audiencia no obedece a unos patrones fijos, la aparición de nuevos géneros o cambios 
sobre la utilización de un medio como la televisión podrían alterar sus preferencias. El texto está 
estructurado de la siguiente manera: Los deportes en televisión, Leyes que rigen la emisión de 
fútbol en televisión entre 1990 y 1998, Programación de deportes emitida por Televisión de Galicia 
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entre 1990 y 1996, Situación en España y en Europa, Características de los perfiles de los 
programas de máxima audiencia en los años 1990, 1994, 1995 y 1996, Los presupuestos 
millonarios de las últimas siete temporadas en el fútbol gallego y la relación entre los presupuestos 
de los clubes y los de las televisiones completan el análisis.  
La tesis analiza la aceptación de la programación deportiva de Televisión de Galicia en la 
comunidad gallega durante los años 1990 a 1996 principalmente, pero también trata otros aspectos 
como los presupuestos destinados cada año a la compra de derechos de emisión.  
Otro antecedente temático sobre los estudios de fans con relación al deporte es Afición futbolística 
mexicana: presentación histórica y etnográfica del americanismo de Mitofsky, 2008. La rivalidad 
futbolística en México no está constreñida exclusivamente a los equipos “grandes”, pero el peso 
que ellos tienen en el porcentaje de las preferencias es abrumador. Antes de avanzar en este aspecto 
cabe mencionar algunos de los números de las preferencias deportivas en México. Como lo indica 
el gráfico, el fútbol es el deporte favorito de los mexicanos, que traducido a cifras reales rondaría 
cerca de los cincuenta millones de personas que en un grado u otro le dan seguimiento a la liga 
profesional de fútbol mexicana. Esta cantidad ha aumentado en los últimos años y se encuentra en 
el orden del 61% de mexicanos que se dicen aficionados al fútbol (Mitofsky, 2008, pág. 3).   
Para cerrar este apartado es importante resaltar que su importancia apunta aportar a la 
contextualización de este trabajo porque son investigaciones parecidas a la que se desea hacer. El 
fútbol ha sido objeto de varios tipos de estudios y de análisis más allá de sus propios componentes 
técnicos y profesionales, sino que también le compete al campo de la comunicación investigar y 
aportar a los fenómenos que nacen desde la interacción activa de las audiencias con la afición al 
fútbol, producto de la globalización de la información. Especialmente por el nacimiento de las 
nuevas TIC que han modificado las maneras de consumir productos y contenidos deportivos y 
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como efecto de ello, las audiencias han encontrado nuevas formas de experimentar su afición 
cambiando las connotaciones antiguas de lo que significaba ser fan de fútbol con lo es en la 
actualidad.  
Mientras el fútbol siga siendo trasversal a los medios de comunicación masivos, los comunicadores 
tienen que evolucionar a la par con las audiencias en las formas y sentidos que vayan naciendo con 
el tiempo, porque el fútbol siempre será dinámico y novedoso y nunca se estanca en un tiempo y 
espacio determinado. Y ser fan es precisamente tener la capacidad de utilizar los medios al alcance 
para cultivar la pasión por un equipo.  
Mediante se iba avanzando en la investigación, se encontró el siguiente texto que trata sobre los 
derechos de retrasmisión de fútbol profesional en España: El eterno problema del fútbol televisado 
en España: una perspectiva histórica de la lucha por los derechos de retransmisión de la Liga de 
Fútbol Profesional (LFP), de Joseba Bonaut Iriarte con Comunicación y Sociedad del año 2010. 
En este texto se enfatiza que durante los últimos 20 años hemos asistido a una dura lucha por los 
derechos de retransmisión de la Liga de fútbol entre las principales cadenas de televisión 
españolas. Este conflicto de alto componente económico y político ha marcado el desarrollo del 
medio en nuestro país así como las propuestas legislativas audiovisuales impulsadas en los últimos 
años. Sin embargo, esto no es un fenómeno nuevo. Desde los orígenes de la televisión, el papel 
del fútbol en la televisión ha sido decisivo. Este texto realiza un repaso histórico al conflicto del 
fútbol televisado que nos permitirá obtener importantes conclusiones sobre la situación que 
vivimos actualmente y nos dará claves sobre el futuro de este deporte en nuestra televisión 
(IRIARTE, 2010, pág. 20).  
En su segundo capítulo habla sobre las características del fútbol como programa televisado con 
seis apartados importantes en el cual se divide el capítulo. El primero es el Gran arraigo social, 
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donde afirma que si hay un deporte que goce de popularidad en nuestro país ese es el fútbol. Forma 
parte de la cultura y tradición popular, y como tal es forma de expresión e identificación de los 
diferentes territorios españoles. Es significativo que las cadenas autonómicas reclamasen su 
derecho de emitir partidos de los equipos de su comunidad como parte de su función de servicio 
público. El interés del social asegura una audiencia numerosa (IRIARTE, 2010, pág. 74). 
El segundo es la adhesión del espectador, aquí explica que en toda emisión deportiva, la audiencia 
se implica más que en cualquier otro programa. La realización y la labor de los comentaristas 
permiten recrear una “experiencia deportiva”, el espectador debe vivir el partido como si estuviera 
en el campo. A esto hay que añadir que la audiencia tiende a identificarse con uno de los 
contendientes (ya sea con un equipo, jugador etc.) lo que permite que viva el juego con mayor 
entusiasmo y atención. Este rasgo es muy importante para la publicidad. Cuanto mayor es la 
implicación del espectador, más efectivo es el mensaje publicitario (IRIARTE, 2010, pág. 74). 
Este trabajo es semejante al que se plantea en este trabajo de grado porque considera al fútbol 
como un elemento clave en el desarrollo histórico de la televisión en su país al igual que ha sido 
importante para Colombia en su propio contexto. Concluye que el fútbol es un espectáculo global 
atractivo para diferentes tipos de audiencias o fans al igual que la publicidad de cada ciudad porque 
el fútbol representa un espectáculo televisivo de primer nivel que genera cambios y actitudes en 
sus aficionados. Resalta también que el fútbol ha sido un elemento fundamental para las nuevas 
TICS, generando fusiones entre diferentes plataformas digitales para la creación de nuevas 
iniciativas legislativas para medir el consumo mediático en las audiencias. 
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2. Antecedentes metodológicos 
 Uno de los antecedentes consultados es La familia frente a la televisión: hábitos y rutinas de 
consumo en Cali (Escobar, 1991) de Nora Segura Escobar. La investigación consistió en poder 
hacer o encontrar una relación entre familia y consumo televisivo mediante la recolección de datos 
cuantitativos por medio de encuestas. En el informe parcial de investigación se aborda el análisis 
de la encuesta aplicada a 152 hogares de la ciudad de Cali.  
La encuesta se hizo a partir de las personas subscritas a energía eléctrica según su estrato, para 
efectos del manejo de la información. Los tipos de receptores por estrato y su acceso a televisión 
a color o a blanco y negro en porcentajes complementan el modelo para el análisis.  Curiosamente 
hay una estadística que mide la relación entre el televisor y su ubicación en el hogar colombiano 
según su estrato.   
La metodología utilizada fue la herramienta de la encuesta principalmente. Encuesta con diez 
secciones que cubren los siguientes temas: Características de la vivienda (tipo de habitación y 
forma de tenencia); Características familiares (composición por sexo, edad y tipo de relación con 
el/la jefe del hogar; nivel educativo; tipo y nivel ocupacional; lugar de origen; tiempo de residencia 
en Cali y en el barrio, de cada uno de los miembros). Condiciones ligadas a la forma de recepción 
de la televisión (número y tipo de receptores, localización en la vivienda, presencia de empleada 
doméstica y/o personas no residentes, actividades simultáneas. Se analizó también: Tipo de 
programas (educativos, noticieros, concursos, musicales, humor, infantiles películas, deportes y 
telenovelas) relativo a tipo de audiencia (toda la familia, padres, hijos, ama de casa, empleada 
doméstica; Programación deseable; Comerciales (se ven o no, cuáles gustan y cuáles disgustan); 
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Estructura de poder familiar frente a la televisión (decisiones sobre que ver, cuánto ver, manejo de 
conflictos de intereses); Fuente de información/recreación familiar distintas de la televisión: − 
Lectura de periódicos (local/nacional; periodicidad). − Radio (tipo de emisora; tipo de programa; 
frecuencia). − Lectura de revistas (tipo; frecuencia). − Cine (frecuencia); Formación de opinión 
por la vía de la televisión (sintonía de programas de comentario; información y/o agitación 
política); Sintonía de telenovelas (tipo; criterios de valoración).  
La lectura de este antecedente metodológico permite caracterizar una cierta población de personas 
según unos criterios claros. La metodología aplicada aquí sirve como posible modelo a seguir 
porque describe qué se quiso investigar, cómo se hizo y también supo mostrar en resultados 
mediante tablas la relación entre toda la información trabajada. También da una idea de cómo 
poder redactar textos que le dan soporte a los datos estadísticos, relacionándolos con los objetivos 
de la investigación.  
El último antecedente es un documento digital tipo informe. Los medios digitales: Colombia 
(Martínez, 2012) de la Open Society Fundations de Jimena Zuluaga y María Paula Martínez. La 
investigación consistió en contextualizar y describir los actuales medios masivos utilizados en 
Colombia con el fin de analizar en profundidad los cambios dados por el proceso de digitalización.  
Los tópicos clave que aborda esta investigación son: los medios digitales en Colombia, los 
diferentes contextos de comunicación, los indicadores sociales y los indicadores económicos. 
Como objetivos específicos están el consumo de medios digitales como un factor que evidencia el 
avance digital en Colombia, algunas preferencias de medios de comunicación, el atavismo digital 
entre otros.  
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También aborda medios digitales y periodismo, las tecnologías, el mercado digital, las políticas 
públicas, leyes y los reguladores. Finaliza con unas recomendaciones y conclusiones sobre los 
medios del hoy, los medios del mañana, el servicio público en los medios y alfabetización y 
promoción de los medios digitales.   
La metodología es basada principalmente en el análisis de datos empíricos de tablas y diagramas 
de fuentes primarias de información demográfica cuantificada. Dicha información fue consultada 
en fuentes. 
El uso de los datos empíricos con su respectivo análisis temático hace que la investigación sea de 
carácter deductiva donde las ideas se van desarrollando de la más general a la más específica 
argumentando con mucha claridad.  Esta lectura es un reporte viable y confiable que ilustra con 
datos cuantitativos y cualitativos los comportamientos de consumos mediáticos en Colombia. El 
diagnóstico sobre el consumo de medios digitales y las preferencias de las audiencias por ciertos 
medios en específico aporta a la investigación propia en curso.  
En sus conclusiones hace reflexiones muy importantes sobre lo que se considera que serán los 
medios del mañana en Colombia y cómo las audiencias se van a comportar según avances 
tecnológicos. También aporta a la visión que caracteriza el cómo los colombianos estamos 
haciendo uso y consumo de nuestros propios productos mediáticos y algunas otras tendencias 
como la movilización en masa por razones sociales, persuasión a consumo de productos 
comerciales y de satisfacer la necesidad de información.  
Otro antecedente metodológico es Los programas de televisión deportivos y su relación con la 
audiencia social en Twitter en España de J Gallardo-Camacho, E Lavín, P Fernández-García 
(2016): “Los programas de televisión deportivos y su relación con la audiencia social en Twitter 
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en España” (Camacho, Lavín, & García, 2016). En ese estudio se presentó un análisis sobre la 
relación de los espectadores que ven los programas deportivos en televisión con los usuarios de 
Twitter en España. Plantearon tres hipótesis y comprobaron que los programas de contenido 
deportivo acaparan el 34.8% de los tuiteros de la muestra; observaron que los programas 
deportivos con éxito en Twitter no son los más vistos en la televisión tradicional; y concluyeron 
que el porcentaje de interacción en Twitter aún es muy bajo cuantitativamente frente al número de 
telespectadores. El documento cuenta con las siguientes partes de orden lógico: Título, Resumen, 
Introducción, Palabras Clave, Contenido, Hipótesis y Objetivos, Metodología, Detalles de la 
muestra, Resultados, Discusión y Conclusión. Es una estructura de un texto expositivo científico 
sobre una investigación dada de un tema en específico.     
En este caso han utilizado la red social de Twitter para poder concluir lo siguiente: Ante todo lo 
expuesto, aunque no pueda verificarse al 100% la primera hipótesis, sí concluimos que los 
programas de televisión vinculados al deporte aparecen entre los más comentados en Twitter. Eso 
indica, al menos como tendencia, que Twitter se ha convertido en ese “salón virtual” (Harrington, 
Highfield y Bruns, 2013: 406) donde nos apetece comentar nuestras vivencias y también nuestras 
opiniones deportivas. Sobre todo, en un país en el que el fútbol es el deporte rey (Camacho, Lavín, 
& García, 2016, pág. 282).  
Observaron que no en todos los casos los espectadores son activos, sino que son pasivos y no 
necesariamente recurren a reproducir información sobre lo que vieron en el partido, sino que 
alimentaron su fanaticada simplemente cumpliendo con el ejercicio de estar a tiempo al frente del 
televisor para ver su partido y simplemente irse después de terminar. Aquí menciona algo 
importante sobre el fan, y es que parece que la visualización de deportes incita la necesidad de 
verbalizar sentimientos y las redes sociales permiten hacerlo. Esto quiere decir que en la actualidad 
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las redes sociales cumplen con un papel semejante al de extender un miembro del cuerpo humano, 
o como si adicionara más sentidos de los 5 que ya se tienen porque nos permiten hacer muchas 
más cosas con la información que recibimos de los medios, nos permite no solo enterarnos, sino 
hacer cosas al respecto con ella, como reproducirla, guardarla, criticarla, mediatizarla, etc. Que 
antes no se podía hacer con tanta facilidad ni mucho menos de manera inmediata gracias al internet 
y los datos de los teléfonos inteligentes.  
Así es como dentro de unas de sus conclusiones mencionan: sin duda, nos encontramos ante una 
fase de convergencia en los medios en los que es primordial la continuidad de investigaciones en 
el área de Comunicación para observar un fenómeno tan cambiante (Camacho, Lavín, & García, 
2016, pág. 283). Esto demanda que se hagan a futuro, más investigaciones similares a esta y a las 
demás que aquí se mencionan para seguir acercándonos como consumidores fans y audiencias, al 
verdadero conocimiento o a la verdadera razón por lo cual existen varios lazos que unen la pasión 
con los medios y el fútbol en una relación existencial mutualista que parece q nunca tendrá fin, si 
es que debería tenerlo.   
Otro antecedente es La imparcialidad informativa y fútbol en la televisión pública: el caso de la 
televisión canaria (López, Gonzales, & Castilla, 2016).  El texto plantea que el fútbol es un 
fenómeno social de gran trascendencia informativa a todos los niveles. Es habitual encontrar entre 
las aficiones una crítica velada de los desiguales tratamientos informativos que reciben sus equipos 
de fútbol. Los distintos medios se ven sometidos a la presión de sus requerimientos deontológicos 
y a las exigencias de sus contextos comunicativos. Este artículo centra estas cuestiones en la 
realidad de las Islas Canarias y, aplicando una herramienta de análisis cuantitativa, indaga sobre 
el tratamiento informativo que el principal medio de comunicación regional, la Televisión Canaria, 
da sobre los dos equipos de más tradición: la Unión Deportiva Las Palmas y el Club Deportivo 
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Tenerife. Este medio siempre ha estado sometido a sospecha en un contexto cultural de pleito 
interinsular. Intentan dar respuesta a la pregunta: ¿existe equilibrio en la presentación de la 
información, o uno de los equipos tiene más preeminencia en este medio? Y en consecuencia, 
¿existen razones para denunciar un tratamiento informativo parcial a favor del equipo contrario? 
La Televisión Canaria ocupa una posición particularmente delicada en este escenario. Los 
resultados de su investigación señalan un contexto de preocupación por el equilibrio en el que la 
Unión Deportiva Las Palmas goza de una mayor preeminencia (López, Gonzales, & Castilla, 2016, 
pág. 99). Este antecedente es importante porque es una investigación similar desarrollada en otro 
contexto que es el español, donde plantean un estudio estadístico semanal llevando el registro del 
número de noticias que se derivaban de celebraciones futbolísticas en España en los equipos de 
Tenerife y La Unión Deportiva las Palmas donde valoran el orden de aparición en los noticieros y 
el protagonismo de cada uno de los equipos. Como parte de sus conclusiones mencionan que el 
fútbol participa de un mercado informativo particular en el que el entretenimiento y la pasión se 
suelen anteponer a la veracidad y la precisión informativa. Esto quiere decir que muchas veces en 
este deporte los resultados y los intereses suelen estar por encima de la importancia de la 
información concreta, lo que significa que muchas veces se informa según lo que “conviene” para 
un club o el otro, pero no se manejan grandes márgenes de neutralismo informativo. Este elemento 
es importante porque hace parte de los grandes factores que configuran las características de una 
afición de un individuo: la buena o mala información que consuma va a generar en él y en la 
audiencia cambios en sus comportamientos y acciones referentes, por ejemplo, al resultado de un 
simple partido.  
Se encontró la investigación del señor Pedro García del Barrio del 2016 para la Revista de 
Psicología del Deporte volumen 25 de la Universidad de Barcelona, titulado VALOR MEDIÁTICO 
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EN EL FÚTBOL Y AFINIDAD EN LOS FANS. Fue un texto presentado para participar en VII 
Congreso Iberoamericano de Economía del Deporte el 2 y 3 de junio del 2016 en Sevilla-España.  
El texto tiene las siguientes características: es un texto expositivo porque es un artículo científico 
por su estructura de título, resumen, palabras clave, introducción, método, resultados y 
bibliografía. En el artículo se emplean indicadores de valor mediático en el fútbol para estimar el 
grado de identificación que jugadores y clubs inspiran entre los aficionados. A partir de amplias 
bases de datos del valor mediático en la temporada 2014/15, se elaboran los rankings mundiales 
de jugadores y clubs, así como el ranking de los entrenadores con mayor visibilidad en los medios. 
Además, agregando registros individuales, puede determinarse la jerarquía de estatus mediático de 
las cinco grandes ligas domésticas de Europa (Barrio, 2016). 
El objetivo del autor es de aplicar registros de valores mediáticos aproximados al grado de interés 
y de identificación de los jugadores y equipos se inspiran en los fanáticos del fútbol. El negocio 
de fútbol profesional, que depende del talento de los jugadores, se ha convertido en nuestros días 
en uno de los mayores proveedores de la industria global de entretenimiento. Habla sobre captar 
el talento deportivo de los jugadores y su capacidad de despertar el interés de los medios masivos 
de comunicación, que a su vez refleja el grado de sentimientos de empatía que inspiran a los fans 
y al público en general (Barrio, 2016, pág. 37).  La racionalidad detrás de los comportamientos de 
los fans es clara, entre mayor sea el nivel de exigencia y de profesionalismo del equipo para 
alcanzar los títulos deportivos, mayor será el interés que le “sacarán” a la hinchada. A demás, las 
nuevas tecnologías tics y el acceso barato a los medios de comunicación han impulsado, en los 
últimos tiempos, el número de consumidores potenciales de fútbol, provocando una trasformación 
de la industria de este deporte a nivel mundial (Barrio, 2016, pág. 37).  
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 Su metodología fue basada en el sistema MERIT (por sus siglas en inglés), que es la Metodología 
de la Evaluación y el Rating de Talento Intangible, con lo cual recolectaron y examinaron millones 
de artículos de periódicos y páginas electrónicas en internet. Ese sistema aproxima el valor 
económico del talento, que es capturado por el grado de los medios de comunicación según la 
exposición y el nivel de los aficionados. Para hacer dicho estudio, recolectaron información de 
más de 5000 jugadores de fútbol. De hecho, una de las fortalezas de la metodología de MERIT es 
su capacidad para ofrecer indicadores homogéneos de valor de los medios de comunicación en una 
gran variedad de competencias del deporte e industrias del ocio. Esta función permite realizar 
comparaciones exactas entre los individuos jugadores de ahora, con lo que serán más adelante.  
Unos de sus resultados mediáticos sobre consumos de fútbol mundial arrojaron que dos de los 
clubes de la liga nacional de fútbol español son los que atraen más aficionados a las canchas porque 
son los que más interés despiertan: el Real Madrid y el Barcelona. Seguidos a estos equipos está 
el equipo inglés Manchester United, seguido por otros equipos de la liga alemana, italiana y 
francesa. Vale señalar que este estudio hizo expone un resultado importante sobre la popularidad 
de los mejores jugadores de las ligas europeas según su encuesta que aplicaron y las 
investigaciones oficiales. Esta investigación se aproxima a la que se propone en este trabajo de 
grado, porque también tiene como objetivo marcar resultados y tendencias de consumo y revelar 
estadísticamente el estatus del fútbol, sus principales clubes y jugadores en el contexto actual en 
el que nos encontramos. Según sus resultados sobre afinidad de los fans con ciertos jugadores, los 
5 jugadores más populares y seguidos en todo el mundo por sus méritos y talentos tanto 
individuales como colectivos fueron:  
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(Barrio, 2016, pág. 39) 
Finalmente muestra sus resultados estadísticos de los 10 equipos de fútbol europeo más populares 
en el mundo: 
 
(Barrio, 2016, pág. 40) 
La tendencia obviamente corresponde directamente a la relación de los jugadores y su equipo, lo 
que se evidencia aquí por medio por ejemplo con el jugador Cristiano Ronaldo y Leonel Messi 
con sus equipos Real Madrid y Barcelona respectivamente. Se podría decir según este ejemplo, 
que normalmente si la popularidad de un equipo crece es porque mínimamente uno de sus 
jugadores ha sobresalido sobre los demás y ha conducido a su equipo a ganar partidos y torneos, 
lo que inviste tanto al jugador como a su quipo de un mayor nivel de reconocimiento mundial 
donde los medios de comunicación actuales tienen la mayoría de la responsabilidad para que eso 
sea así.  
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Este antecedente es importante porque también cuenta con un estilo cuantitativo y cualitativo en 
su investigación que le ha permite marcar tendencias de consumo mediáticos alrededor del fútbol 
profesional europeo también haciendo uso de su relación directa con la popularidad de sus 
principales jugadores que son reconocidos a nivel mundial. Hace análisis estadísticos sobre 
muestras fijas que lo ayudan hacer conclusiones cercanas a la realidad actual sobre los productos 
mediáticos deportivos y sus consumidores.  
Otro antecedente temático nacional es El poder del fútbol, documento hecho por el Gobierno 
nacional junto al Centro Nacional de Consultoría y al Ministerio del Interior en la ciudad de Bogotá 
en el 2014. Este libro se compone de cinco capítulos principales desde la importancia del fútbol a 
nivel mundial y a nivel nacional, hasta la historia del fútbol y la actualidad y potencial del fútbol 
colombiano. Al inicio se plantea que  el fútbol es la actividad que nos integra, cohesiona y 
transforma. No hay otro deporte que nos identifique más como nación, nos una sin distingos 
políticos, raza, condición sexual o religión. De hecho para el 72% de los colombianos esta 
actividad deportiva es importante o muy importante. Y lo es porque contribuye a alejar a los 
jóvenes del vicio y la violencia; les da oportunidades, recrea, une al país, contribuye al bienestar 
físico, enseña disciplina y superación y genera identidad (Centro Nacional de Consultoría, 2014, 
pág. 11). El libro está organizado en cinco partes. En la primera se hace un resumen de los 
principales hallazgos de la investigación y sus implicaciones, y se dedica un capítulo a la 
importancia del fútbol para las diferentes poblaciones del país. En la segunda parte se abordan los 
beneficios del fútbol como actividad física, generador de capital social, integración social y alegría, 
y como instrumento pedagógico educativo. La tercera parte se ocupa del fútbol como mecanismo 
de cohesión e inclusión social en la familia, poblaciones vulnerables, grupos étnicos 
afrodescendientes e indígenas y población con alguna discapacidad. En la cuarta parte se tratan 
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temas como la organización del fútbol, los estadios, la industria, los directivos, las barras y las 
escuelas deportivas. Finalmente, la quinta parte se ocupa de la historia del fútbol, su actualidad y 
potencial (Centro Nacional de Consultoría, 2014, pág. 15). 
La investigación arrojó las principales fortalezas de los beneficios del futbol en los fans en 
Colombia, de las cuales se mencionarán las tres más importantes: para el 65 % de la población, el 
fútbol es importante; la opinión pública respaldaría medidas que considere que lo impulsarían, el 
fútbol dejó de ser netamente masculino, hoy es una actividad compartida por la familia y despierta 
muchas alegrías; los hinchas en general acompañan con entusiasmo a sus jugadores preferidos en 
los partidos. El 71% de los mayores de 18 años son seguidores de un equipo. Y finalmente la 
televisión, como industria, transmite a los hogares un espectáculo de fútbol de calidad, crea nuevas 
aficiones y fortalece la actividad. 43% de los hogares sigue el fútbol en televisión por cable y el 
35% por televisión nacional. A su vez, los nombres de figuras internacionales como Messi y 
Cristiano Ronaldo, o de equipos de talla mundial, están en boca de niños y adolescentes y son 
motivo de inspiración (Centro Nacional de Consultoría, 2014, pág. 18).  
Para cerrar este antecedente cabe mencionar que explican que el fútbol hace parte de la realidad 
cotidiana del país, porque para el 94% de la población en general cree que el fútbol es importante 
en sus vidas porque el fútbol hace parte de la realidad de muchas personas, en especial de los fans. 
Para los colombianos que consumen este deporte de manera recreativa o profesional-deportiva, se 
vive como parte de la identidad nacional y de nuestra idiosincrasia. El documento brinda un dato 
importante para la estadística nacional con relación al género, que más adelante en los ejercicios 
de observación de campo se logra evidenciar en parte, que es cuando menciona que el fútbol es 
importante para el 72 % de los hombres y para el 58 % de las mujeres. Este deporte, antes 
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predominantemente masculino, es ahora de todos y para todos (Centro Nacional de Consultoría, 
2014, pág. 21).    
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Marco Contextual 
En algún momento de la historia surgieron dos inventos como lo son la televisión y el fútbol que 
han marcado a muchas personas. Incluso se podría rastrear indicios de este deporte, que había 
iniciado como una actividad lúdica, desde el siglo III a.C. en diferentes culturas alrededor del 
mundo.  
Por ejemplo, los indígenas de la época prehispánica practicaban un juego de pelota, con 
características religiosas como deportivas llamado tlachtli en náhuatl, pok-ta-pok en maya y taladzi 
en zapoteca, que consistía en hacer pasar una pesada pelota de hule por un aro, pegándole sólo con 
la cadera y los muslos, y el equipo perdedor era sacrificado (CONADE, 2008). En el siglo XVIII 
algunas personas en Inglaterra practicaban el hurling, que consiste en competir en carreras 
desenfrenadas por valles y montes, atravesando incluso ríos, para depositar la pelota en la portería 
contraria (Wahl, 1997. Págs. 14-15.). 
La historia posteriormente se remonta hacia el contexto de 1845 en el Reino Unido las famosas 
public schools hacen la trascripción de las reglas de su juego para que se mantuviera en el tiempo. 
Las más antiguas y de mayor renombre, como Eton y Harrow, escogieron entonces reglas que 
prohíben el uso de las manos y las patadas en la tibia lo que se conocía como el dribbling game 
(Wahl, 1997. Págs. 16-17.).  
El fútbol hoy en día con sus características se remonta así a las islas de Gran Bretaña. En las 
diferentes regiones, el deporte se jugaba con sus propias reglas. Dicha situación cambiaría para 
que llegaran reglas fijas que le pusieran orden a este nuevo deporte emergente en 1848, cuando 
dos estudiantes de la Universidad de Cambridge reunieron a otras escuelas para establecer unas 
reglas únicas de juego (CONADE, 2008. Págs 8-9.).  
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Este nuevo estilo de juego sería el insumo inicial para que se creara después la primera asociación 
de futbol profesional en el Reino Unido, caracterizándose por la regulación de medidas de la pelota 
y la delimitación del terreno de juego. Se impone aquí el control sobre sí mismo y la acentuación 
del papel individual, donde la agilidad prevalece sobre la violencia. 
Los juegos de pelota tanto como de manos y pies han acompañado a la humanidad desde épocas 
clásicas, y es la pelota al pie que se vuelve un juego tradicional universal en la Gran Bretaña 
medieval. En Bolonia y en Florencia en la época renacentista se jugaba al quico del calcio donde 
de igual manera desplazaban una pelota con el pie.  
Era un juego o deporte practicado más que todo en época de pascuas o durante los carnavales, 
caracterizado por ser un juego urbano que se desarrolla en el interior de espacios reducidos y bien 
delimitados (Wahl, 1997, pág. 14). El detalle especial aquí con esto es subrayar que en esta época 
aparecen tímidamente la distribución de tareas y un esbozo de juego colectivo: el calcio prefigura 
el fútbol moderno. 
En 1863 algunos clubes para entonces representativos como Eton, Westminister y Harrow se 
reúnen en Londres para intentar armonizar los diversos reglamentos en vigor y así facilitar los 
encuentros (Wahl, 1997, pág. 17). Se creó una especie de federación o la Football Association o 
FA donde los representantes del Rugby no se ponen de acuerdo y decide continuar con el juego de 
manos, lo cual lo obliga a retirarse de la asociación. Es por esto que acontece algo histórico para 
la vida del futbol como para la del rugby, porque en 1871 se declara la total separación entre estos 
dos deportes y sus ligas representativas.  
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Siendo así, nace el primer torneo oficial de fútbol profesional en Inglaterra gracias a la unión de 
los diferentes clubes deportivos ya organizados y en ese mismo año, se inaugura la Cup o Copa de 
Inglaterra con los partidos oficiales entre diferentes clubes de Inglaterra.    
Los primeros clubes formados estaban orientados hacia la filosofía de un juego enfocado en el 
placer del deporte sin preocuparse demasiado por la victoria y si más en correcciones de mesura y 
de jugar lo menos violento posible. Se creía o mejor dicho, se divulgaba que este juego no debía 
convertirse en exhibición ante un público formado por clases “peligrosas” (Wahl, 1997, pág. 25).  
En 1870 inicia una especie de boom económico para la nueva liga inglesa, porque implicó las 
primeras inversiones económicas o la penetración del dinero en forma de indemnizaciones o como 
pago de fichajes (Wahl, 1997, pág. 25). El formato hasta 1880 seguía siendo el mismo: antiguos 
estudiantes asociados de las public schools hasta que llega la democratización del fútbol en toda 
Inglaterra. 
El fútbol tardó un tiempo en “conectar” con los nativos de las colonias británicas en Latinoamérica. 
Se tiene el registro de los inicios del fútbol en Argentina desde 1870, en el seno del Cricket Club 
de Buenos Aires, pero todos los partidos se jugaban entre clubes ingleses a pesar de estar en 
territorio latino (Wahl, 1997, pág. 42). Brasil fue la excepción por ser colonia portuguesa, lo cual 
implicó la espera hasta inicios del siglo XX para ver cómo nacían las primeras asociaciones locales, 
cuando ya los británicos jugaban en América desde antes de 1890. 
Una consecuencia de esto fue la necesidad para los doce clubes ya oficiales en 1888 de organizar 
un campeonato nacional, fundando la Football League, y respetando la autoridad de la FA. En este 
momento inician las compraventas de acciones en los distintos clubes, que introducen el 
profesionalismo bajo la forma de sociedades de acciones.  
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Como ejemplo en Praga, hacia 1890 los padres de los jugadores llegan en lujosos carruajes para 
contemplar las evoluciones de sus hijos (Wahl, 1997, pág. 44). En la primera década del siglo XX 
empieza una necesidad por parte de los padres de estratos altos y medios de involucrar a sus hijos 
en este deporte para demostrar parte de su poderío económico ante la sociedad. 
Los británicos lograron “colonizar” futbolísticamente a gran parte de Europa, donde tanto en 
Portugal como en Francia jugaron un papel fundamental para la difusión de su nueva “creación”. 
Tanto fue así que el primer equipo en la capital de Francia fue el Paris Football con su primera 
competencia que dio lugar en 1894 (Wahl, 1997, pág. 42).  
Los clubes de fútbol desde entonces ya empiezan a caracterizase como empresas privadas como 
cualquier otra de la época, porque este deporte ya se había convertido en el espectáculo popular 
por excelencia y empieza a tener de cientos hasta a miles de seguidores y aficionados que 
empezaban a pagar sus boletas de entrada a las canchas.   
En el continente europeo como en América Latina, la adopción de los deportes ingleses traduce 
una voluntad de afirmar un estilo de vida moderno y aristocrático a la vez. La práctica del fútbol 
empieza a darle distinción a la gente dentro de la sociedad, como una especie de caracterizador 
burgués separándolos de las otras clases sociales. Los hijos de la gran burguesía dominaban el 
fútbol inglés y el europeo en general.  
Es hasta la llegada del siglo XX el 21 de mayo de 1904 en París, donde se funda la Federación 
Internacional del Fútbol Asociado (FIFA) por diferentes representantes de siete países. En la 
actualidad, es la FIFA quien rige las reglas del juego-deporte fútbol en todo el mundo, unificando, 
administrado y globalizando esa actividad que había iniciado como un juego para los “ricos” de 
Inglaterra. El profesionalismo del fútbol a inicios del siglo XX se somete a las leyes del mercado 
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y los fichajes rompen los límites de las reglas dictadas por el siguiente acontecimiento: en 1905, 
Alf Common es trasferido del Sunderland al Middlesborough por 1.000 libras, cuando en 1907 el 
montaje aun no podía sobrepasar las 350 libras (Wahl, 1997, pág. 27). 
Trasladándonos al contexto histórico colombiano, para la década de los 50 el General Gustavo 
Rojas Pinilla comanda el golpe militar por el cual se destituye al presidente Laureano Gómez. La 
presidencia es asumida por Rojas Pinilla, quien promete al pueblo introducir en el país el nuevo y 
más influyente medio de comunicación: la televisión; idea que el General había concebido desde 
1936 cuando estuvo en Alemania (Banco de la República, 2016).  
Sabiendo entonces un poco de dónde viene este deporte, su popularidad trascendió el tiempo y el 
espacio en todo el globo y, con la evolución de la tecnología fue hasta el 18 de septiembre de 1951 
que se trasmitió por primera vez en Argentina un partido de fútbol por televisión.  
San Lorenzo y River Plate midieron fuerzas por noventa minutos pero aun así el partido terminó 
empatado a un gol. Fue televisado desde el Gasómetro por LR3 TV Canal 7 bajo la dirección de 
Jaime Yankelevich (tea&deportea, 2014).  
Desde entonces, se iniciaron las actividades y esfuerzos humanos para desarrollar la técnica para 
que la señal de televisión abarque todo el territorio nacional. Se había estimado que un año sería 
el tiempo necesario para que todos los colombianos gozaran del nuevo y revolucionario servicio 
de entretenimiento e información.  
En el mes de mayo de 1954 ya casi toda Colombia tenía televisión. Los equipos, traídos de Estados 
Unidos y Alemania, estaban instalados, los aparatos de televisión estaban a la venta y sólo faltaban 
algunos ajustes. Los primeros ensayos de las pruebas televisivas se hicieron el primero de mayo 
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de 1954, emitiendo la señal entre Bogotá y Manizales y algunos ensayos más haciendo 
trasmisiones desde el almacén de J. Glotttmann en la calle 24 de Bogotá.  
Las primeras imágenes trasmitidas fueron una figura en movimiento y la portada del diario El 
Tiempo de ese día. La inauguración de la televisión en Colombia se dio en el año 1954 el 13 de 
Junio, como un servicio dado directamente por el Estado, para celebrar el primer año del gobierno 
del general Rojas Pinilla. Se escuchó el himno nacional a las 7pm seguido de unas palabras 
pronunciadas por el presidente. Al finalizar dicha intervención, la programación continuó con 
material de entretenimiento. El total en tiempo de las trasmisiones en el día duró tres horas y 
cuarenta y cinco minutos (Banco de la República, 2016). 
Después del apogeo de la televisión regulada directamente por el gobierno colombiano, iba iniciar 
una nueva era televisiva llamada la Televisión Comercial. Antes los espacios de televisión eran 
muy reducidos y con un contenido único sobre temas culturales y educativos. En agosto de 1955 
el Gobierno Nacional decidió abrir espacios comerciales, para lo cual designó a la Empresa de 
Televisión Comercial (TVC) el manejo de algunos espacios. La TVC tenía como socios a las 
cadenas radiales Caracol y Radio Cadena Nacional (RCN). Así se abre campo a la televisión de 
orden comercial en Colombia. Las empresas interesadas en comercializar sus productos alquilan 
los espacios y trasmiten programas como revistas musicales y concursos, entre otros. Estos 
espacios son intercalados con la programación de la Televisora Nacional (Banco de la República, 
2016).  
Cuando se inaugura la señal de televisión en Cali, en 1956 —dos años después que en Bogotá y 
Manizales—, la ciudad estaba viviendo enormes transformaciones: la explosión demográfica, el 
proceso de industrialización, la instalación de empresas estadounidenses en la ciudad, el ingreso 
de la mujer al mundo laboral, el crecimiento de barrios legales e invasiones, la crisis de los 
48 
 
servicios públicos, la expansión de la educación pública, los rasgos locales del proceso de 
secularización y los cambios en las formas de la maternidad y paternidad (Sánchez, Rodríguez 
Quintero, & Sevilla, 2008).  
Siguiendo con los avances que ha venido presentando la televisión en Colombia hasta nuestros 
días, ya que será un aspecto importante que ayudará a los deportes profesionales a florecer en el 
territorio nacional e internacional, el dos de mayo de 1958 se hace la primera trasmisión a control 
remoto. La transmisión fuera de los estudios de la calle 24 se hace desde el Teatro Colón de Bogotá, 
con la presentación de la Novena Sinfonía de Beethoven, ejecutada por la Orquesta Sinfónica 
Nacional, con el patrocinio de Acerías Paz del Río. Es un gran desafío técnico; tras esta transmisión 
vendrán muchas más (Banco de la República, 2016).  
Haciendo un salto en el tiempo, no es sino hasta 1970 que llega la televisión por satélite en 
Colombia. La incorporación de la tecnología satelital de Comsat (Corporación Mundial de 
Satélites) habilita al mundo entero con la señal de televisión que se origina en Colombia. Por 
primera vez se hizo posible el intercambio de canales nacionales con los internacionales con 
programas trasmitidos en directo.  
A continuación, pasaría un hecho histórico tanto para la televisión colombiana como para el fútbol 
en territorio nacional: por iniciativa de Inravisión y las programadoras Punch, Caracol y RTI, el 
trece de junio de 1974 se transmite la inauguración del mundial de fútbol de Alemania y el partido 
entre Brasil y Yugoslavia (Banco de la República, 2016).  
Por primera vez las imágenes fueros trasmitidas para todo el territorio colombiano, que solo podían 
ser proyectadas y vistas en pantallas gigantes instaladas en el Coliseo El Campín de Bogotá y el 
Gimnasio del Pueblo en Cali. Aquí inició la revolución tecnológica para el consumo y la 
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divulgación de contenidos deportivos digitales en Colombia, lo cual motivó a las audiencias 
colombianas a conocer otra cara de la moneda de la televisión y el fútbol, porque ya no solo se 
podía ver y escuchar futbol a la misma vez canales privados, sino que la imagen a color dejaba 
interpretar e interactuar con el juego de una mejor manera por la nueva característica agregada. 
Siendo así, los hogares caleños de estratos altos los que empezaron a modernizarse gracias a la 
introducción de tecnología doméstica con los electrodomésticos básicos. El primer dispositivo 
hogareño de importancia era la estufa, luego el radio, después la nevera y, por último, el televisor.  
Las lavadoras y los radios también eran aparatos que hacían parte de las características de los 
hogares pudientes en Cali. Estos procesos de cambios tecnológicos empezaban a marcar nuevas 
tendencias de consumos.  
Por lo general, cuando se adquiría un televisor se instalaba en la sala. El hecho de que la televisión 
se haya situado ahí podría relacionarse en principio con el grado de desarrollo urbanístico, de 
diferenciación social y con el diseño y construcción de viviendas, con espacios funcionalmente 
diferenciados entre sí, sobre todo en los sectores altos y medios.  
Sin embargo, muchas de las viviendas de sectores medios y populares, especialmente en casco 
urbano, no contaban en su diseño original con un espacio equivalente a “la sala” de las holgadas 
residencias de los sectores medios y altos (Sánchez, Rodríguez Quintero, & Sevilla, 2008).  
Esto hablaba de los primeros pasos hacia la conquista privada de unos privilegios que 
representaban el cambio de la sociedad urbana que crecía rápidamente. El televisor entraba como 
un nuevo “huésped” en los hogares caleños con el objetivo de modernizar algunas prácticas 
culturales de las familias.  
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Ahora bien, sobre el nacimiento de los fans del fútbol profesional europeo se puede decir que, en 
palabras de Jenkins: “Los fans constituyen el segmento más activo del público mediático, que se 
niega a aceptar sin más lo que le dan e insiste en su derecho a la participación plena. Nada de esto 
es nuevo. Lo que ha cambiado es la visibilidad de la cultura de los fans.” (Jenkins, 2008: 137) 
(Duran, 2012). La forma de abreviación de fan se vio por primera vez a finales del siglo XIX en 
los Estados Unidos en descripciones periodísticas que caracterizaban a los seguidores de equipos 
deportivos profesionales como los de baseball y  basquetbol, para entonces se vivía una época en 
el cual el deporte dejaba se ser un juego para convertirse en un espectáculo de masas (Duran, 2012, 
pág. 20). Pero no siempre a los fans se les conoció así, también se documenta que la cultura fan o 
el fandom, con frecuencia va acompañada de la marca de un estigma social y el comportamiento 
de los fans “es visto como un comportamiento excesivo, desmesurado o que se pasa de la raya” 
(Jenson, 1992: 9) (Duran, 2012, pág. 21). Esta visión ha cambiado hasta la actualidad, desligándose 
de estas características negativas y acercándose a la adquisición de un mayor protagonismo y 
visibilidad social gracias a las redes sociales, ganando así seguidores y respeto por parte de la 
sociedad.  
Veamos como Duran (2012) cita a Jenkins explicando el concepto de fan para después estudiarlo 
desde el punto de vista del fanático del fútbol:  
Como señala Henry Jenkins, «Fan» es una forma abreviada de la palabra «fanático», que tiene su 
raíz en el vocablo latino «fanaticus». En su sentido más literal, «fanaticus» procede de «fanus», 
que significa básicamente «de o perteneciente al templo, un servidor del templo, un devoto», pero 
rápidamente adoptó unas connotaciones más negativas: «Relativo a personas inspiradas por ritos 
orgiásticos y delirios entusiastas» (Oxford Latin Dictionary). (Jenkins, 2010: 23) (Duran, 2012, 
pág. 21). 
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Se podría pensar que en muchos casos o en ciertos niveles, la afición por algún equipo profesional 
(o no profesional) de fútbol es muy semejante a lo que en la cita anterior menciona como “servidor” 
o “devoto”, donde en este caso dicho servicio o devoción se le atribuye a una institución o club de 
fútbol que connota muchas cosas profundas más allá de una denotación simple al pensar que son 
seres humanos cumpliendo un papel determinado (jugador) defendiendo unos principios (equipo) 
con un objetivo simple (victoria). En el contexto caleño, esto para nada es ajeno, aquí también se 
puede sentir y observar (entre muchas otras acciones) el fútbol no solo como deporte recreativo o 
un espectáculo, sino una trascendencia connotativa de dicha acción que penetra mentes humanas, 
permeando y modificando muchos de sus hábitos rutinarios de vida como lo es su cultura y la 
cotidianidad del día a día de un aficionado que a la misma vez en audiencia y consumidor de medios 
masivos.  
Y es que el fútbol con sus protagonistas principales, los jugadores, logran alcanzar niveles de 
“devoción” tan altos que el estadio se convierte en “templo”, la audiencia en “servidores” a su 
misma pasión, unos verdaderos “devotos” para con su equipo y sus jugadores que viven únicamente 
para servirles a ellos. Esto pues, muy parecido a la relación directa entre creyente y su Dios 
(aficionado y su equipo), ligados a una religión (la concepción de fútbol y su pasión) donde vive 
una relación retroalimentada entre los dos para darle “vida” y “sentido” a lo que piensan y hacen. 
Cierro esta idea con lo que continúa mencionando Jenkins, pero en este caso desde una postura en 
contraposición, ya que no se le podría siempre describir a la afición o la fanaticada del fútbol como 
lo siguiente:  
“Se describe a los fans como unos «excéntricos», obsesionados por las trivialidades, los 
famosos y los coleccionables; como unos inadaptados y «chiflados»; como «muchas mujeres 
con sobrepeso, muchas mujeres divorciadas o solteras»; como adultos infantiles; en resumen, 
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como personas con poca o casi ninguna «vida propia», aparte de su fascinación por este 
programa concreto” (Jenkins, 2010: 23) (Duran, 2012, pág. 21). 
Si es verdad que gracias a los medios, en especial los informativos como lo es la televisión y los 
periódicos, han ocurrido incontables casos sobre aficionados al fútbol envueltos en manifestaciones 
grandes o en problemas como huelgas y enfrentamientos al término de partidos en los estadios (solo 
para nombrar dos ejemplos clásicos sobre el tema), todo esto haciendo alusión a lo que el autor 
anterior mencionó como “inadaptados y chiflados” porque son los extremos que puede adoptar un 
aficionado: o convive con su afición sanamente, o la lleva a un extremo donde podría tomar malas 
decisiones que nada o poco tiene que ver con el partido y su resultado. Continuando, Jenkins cita a 
Jenson para explicar que “La literatura sobre el fandom (1) ha utilizado imágenes propias de 
desviaciones y estigmatizaciones sociales. El fan es definido –como sugiere la palabra original– 
como un fanático potencial” (Jenson, 1992: 9) (Duran, 2012, pág. 22).  
Entonces cabe la pregunta de cuándo un observador o consumidor de fútbol profesional europeo se 
inicia como fan o audiencia activa para ser considerado como tal. La respuesta se encuentra o se 
responde en el momento en el que ese individuo decide por voluntad propia hacer su primer consumo 
o acercamiento al partido de fútbol, ya sea en vivo o no, o por algún seguimiento mediático como 
noticias y resúmenes de lo ocurrido en el partido, que haga “despertarle la chispa” de la pasión o 
enganche para seguir curioso sobre lo que le haya quedado de interés (enganche equipo-aficionado). 
Veamos también cómo la teoría de los fans se aplica al fútbol y sus efectos en las audiencias según 
este mismo autor, apoyado de otro experto norteamericano (Thomson):  
Muchos fans del mundo del deporte, por ejemplo, pueden desarrollar vínculos de lealtad muy 
estrechos con respecto a los colores de su equipo, más allá de la admiración que sienten por 
determinados jugadores. El fandom es un hecho social complejo, profundamente estructurado 
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y regido por una serie de pautas y normas convencionales. Para Thompson: “Ser un fan es 
organizar la vida diaria de uno mismo de tal manera que el seguimiento de una determinada 
actividad (tal como ser un espectador de deportes), o el cultivo de una relación con 
determinados productos mediáticos o géneros, llega a constituirse como una preocupación 
central del yo y sirve para dirigir una parte significativa de la propia actividad e interacción con 
los otros. Ser un fan es una forma de organizar reflexivamente el yo y su conducta diaria. Visto 
de esta manera, no existe una clara división entre un fan y un no-fan. Se trata sólo de una 
cuestión de grado, del grado en que un individuo se orienta a sí mismo hacia ciertas actividades, 
productos o géneros y empieza a reformular su vida en consonancia” (Thompson, 1998: 287) 
(Duran, 2012, pág. 24). 
Lo que es importante a resaltar de la cita anterior con relación al contexto caleño es lo que representa 
seguir al Barcelona o al Real Madrid, como ejemplo, para muchos de sus seguidores aficionados aplica 
lo que Jenkins dice: Su fandom está profundamente estructurado y regido por pautas que hace que a 
su vida diaria o cotidiana se le pueda adaptar fácilmente un seguimiento a una actividad no vital que 
sería el fútbol, a la vez que cultivando una relación continua y directa con productos mediáticos 
actuales como el internet y los dispositivos inteligentes móviles, que han llegado a constituirse como 
una preocupación central de ese aficionado que en gran medida significa su relación e interacción con 
las otras personas igual de aficionadas, generando diferentes tipos de vínculos entre ellos no 
necesariamente de amistad o filial. Con relación al “grado de afición” del individuo, es posible 
coincidir con el autor y pensar que no necesariamente todos los que asisten a un estadio o se reúnen 
en una casa o bar para ver (consumir) su partido de fútbol, tengan que necesariamente identificarse 
con el mismo nivel de identificación o afición al equipo. Es más, es normal que cuando se dan estos 
eventos deportivos de manera inmediata (tv y estadio), aficionados opuestos pueden convivir y 
compartir un mismo tiempo y espacio sin alterar (en la mayoría de los casos) su pasión alimentada por 
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lo que están viendo en el momento. El autor también tiene razón al afirmar que no hay una claridad 
sobre el momento exacto en el que se le puede considerar fan a un fan, es imposible de estudiar eso 
con exactitud, pero lo que sí se puede observar es, como dice la cita, el grado o el nivel en el que 
empieza a crecer la afición del seguidor de fútbol que sufre un cambio lento de tendencias y consumos, 
que a largo plazo le terminarán modificando varios hábitos y rutinas en su vida cotidiana.  
Esto es también alentado por las mismas empresas y ligas de fútbol, para quienes el fenómeno de los 
fandon es bien conocido y trabajan por ampliarlo y buscar con ello créditos económicos. Por ejemplo, 
en 2016, La Liga, consciente del peso que tendrá Internet en su negocio toda vez que ya han dado 
grandes pasos en la mejora de las retransmisiones, realizó una alianza con Microsoft para potenciar y 
rentabilizar los 1.600 millones de fans que se calcula que tienen en las redes sociales. 
El proyecto, cuyos primeros resultados se verán la próxima temporada, gira en torno a dos áreas, una 
dirigida a la mejora de la experiencia de los aficionados y otra pensada en dar soluciones empresariales 
a los gestores de los clubs, que podrán personalizar los servicios que necesitan y en función de eso 
deberán abonar más o menos, partiendo de la base que de por sí ya tienen garantizada en base a esta 
asociación con la multinacional tecnológica. 
El proyecto parte de la filosofía de que no hay que entorpecer la navegación de los aficionados y hay 
que facilitarles el consumo de contenidos. Previo registro, "cada aficionado podrá definir sus intereses 
con el objetivo de acceder sólo al contenido más relevante para su perfil, a los vídeos que se ajusten a 
sus preferencias o a las estadísticas de sus equipos o jugadores preferidos". 
En este sentido, se ha anunciado que el sistema de Mediacoach, desarrollado junto a Mediapro para 
generar cientos de estadísticas al minuto, se integrará en la nueva plataforma para incluir "soluciones 
de visualización de datos de gran potencia infográfica" que los fans podrán personalizar para "hacer 
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seguimiento de determinados parámetros de sus futbolistas favoritos". En la prensa, Microsoft ha 
enfatizado la importancia que tiene este proyecto para adaptarse a los hábitos de los nativos digitales, 
que en 2020 representarán el 40% de la población.  
Ellos buscan cambiar la forma de relacionarse y dar servicios a unos consumidores que, según 
calculan, en el 45% de los casos utiliza una segunda pantalla para seguir las retransmisiones deportivas 
y que durante la semana consume diez horas de contenidos audiovisuales.  
La idea es que con toda la información que podrán obtener de los 1.600 millones de seguidores que 
existen en La Liga, podrán establecer patrones de comportamiento para lanzar nuevos productos, 
incluidos aquellos que impliquen el uso de la realidad virtual y aumentada. También contenidos 
audiovisuales, como ya hacen con el Madrid mediante instalación de cámaras adicionales en el estadio 
para tener otros puntos de vista.  
 
Sobre la ciudad de Cali 
Según una publicación del diario El País el domingo 29 de enero de 2012, hay un grupo de 
aficionados al Real Madrid llamado Resistencia Blanca donde se reúnen hinchas oficiales de este 
equipo en Cali. La sede de la resistencia blanca está ubicada en la carrera 40 No 5ª 111 del barrio 
Tequendama de Cali. Allí, justo donde funciona una cava de vinos. La Cava de Paco, se llama. 
Paco, español, es uno de los gestores de la resistencia blanca. Informan que pertenece a la 
Comunidad Autónoma de la capital española. Sin embargo, el gran símbolo de la resistencia blanca 
es ese que se ve ondeándose, imponente, a la entrada de la carpa: la bandera del Real Madrid. Los 
hinchas del Madrid se alistan para alentar durante 90 minutos a un equipo que, sospechan, está a 
punto de padecer otra dolorosa derrota.  
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En Facebook se ha encontrado una página oficial de fans del Real Madrid3. No es una página 
actualizada, ya que se registra la última actualización el 2 de diciembre del 2012, solo tiene tres 
videos oficiales en su pestaña de videos y tienen tres álbumes de fotos sobre el Real Madrid. Otra 
página similar es Real Madrid y América de Cali Pasión Unida4, esta página también está 
desactualizada, ya que su última publicación data del 20 de Septiembre del 2015 y solo la siguen 
siete personas con solo siete fotos publicadas. Por otro lado existe una página del Real Madrid 
aparentemente oficial donde publican una noticia el 14 de Abril del 2014 donde mencionan la 
presentación oficial de una nueva escuela del Real Madrid en Cali-Colombia5. 
 
  
                                                          
3 Ver enlace a la página oficial de Facebook en: https://www.facebook.com/America-De-Cali-Y-Real-Madrid-
141464285973182/ 
 
4 Ver enlace en la página oficial de Facebook en: https://www.facebook.com/Real-Madrid-y-Am%C3%A9rica-de-
Cali-pasion-unida-1496933067290023/?fref=ts 
 
5 Ver enlace de la página en: http://www.realmadrid.com/noticias/2014/04/la-fundacion-real-madrid-presento-
una-nueva-escuela-en-cali-colombia 
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Marco conceptual  
El Marco conceptual que sustenta esta investigación trabaja sobre nociones relacionadas con el 
concepto de audiencia y de fans. Para enmarcar teóricamente este trabajo de grado es importante 
tener algunos autores de referencia.  
El concepto de audiencia se ha abordado de distintas formas, y lo que interesa resaltar es que:  
(…) somos sujetos llamados ciudadanos que experimentamos diversos modos de estar en los 
medios: muchas veces somos sólo receptores o cuando entramos a los medios únicamente para 
relajarnos, pasar el tiempo libre, intentar reír o suspirar; cuando nos juntan estadísticamente nos 
convertimos en masas y nos llaman audiencias; cuando dejamos de ser estadística y nos 
convertimos en sujetos con voz propia devenimos reinterpretes de lo que consumimos, 
productores de sentidos localizados culturalmente o simplemente somos fans que participamos 
con voces e imágenes; cuando dejamos el tedio y la pasividad interpretativa y ganamos la 
producción de mensajes nos convertimos en productores que intervienen en las visibilidades 
públicas; cuando no solamente producimos, sino que actuamos en la defensa de derechos y 
como activistas sociales nos convertimos en netizens o ciudadanos en red (Jorge Bonilla M. C, 
2012. 15p.). 
Estos comportamientos de las audiencias son debidos a los tipos de fenómenos que representa la 
“fiesta” del fútbol. Es precisamente la gran característica que tiene este deporte que lo hace único 
y el más seguido de los deportes mundiales. El fútbol vive y sirve únicamente para sus fans, porque 
precisamente un partido de fútbol no solo produce un espectáculo visual tanto en vivo como en 
televisión, sino que ha logrado mover y modificar las diferentes industrias del mercado e incluso 
algunas características del nacionalismo de cada país.  
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Lo que se quiere decir es que el fútbol ha creado efectos tan relevantes como por ejemplo relacionar 
banderas y países enteros con jugadores, estilos de juego, estadios y camisetas. La relación 
individuo-mensaje-medios es el resultado así de un proceso de comunicación denso que permite 
caracterizar a las audiencias por medio de ciertas actividades o procedimientos en los cuales el 
sujeto es ciudadano, puede ser masa y a su vez, es productor de sentido. Por tanto: 
(…) las audiencias son el mensaje (no importa qué digan, su acción significa) y lo hacen vía 
participación, acceso e intervención. Estamos pasando de la madurez colectiva a la expresividad 
masiva. En este paisaje, otra de las grandes líneas de trabajo con audiencias es la toma de los 
medios por los ciudadanos para producir desde y con ellos la comunicación mediática (…). (Jorge 
Bonilla M. C., 2012. 17p.) 
Es decir, las audiencias abarcan un conglomerado de personas con acciones y fines específicos que 
consumen, reproducen y actualmente están interesados en la difusión de sus propios gustos e 
intereses. 
Con respecto a los fans y partiendo de los estudios académicos sobre fans (Fan Studies), se pueden 
diferenciar los diferentes roles que toman los usuarios a la hora de acercarse a un universo narrativo 
transmedia. Mar Guerrero-Pico (2014) propone un modelo en el que se caracterizan, primero, los 
usuarios acechadores/participativos silentes llamados en la jerga de la red lurkers (modelo 
observativo), los tertulianos (modelo discursivo/argumentativo), los creadores (modelo 
creativo/divulgativo) y los jugadores (modelo lúdico). Cada rol es complementario a los demás y 
cada uno tiene su función. Sin embargo, según este modelo que surgió aplicado al análisis de fans 
en las series de televisión, no todos los usuarios tienen el mismo grado de implicación a la hora de 
crear producciones textuales o no se implican de igual manera (Guerrero, 2016). 
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Los comportamientos de las audiencias fans son muy similares con relación a cómo viven y 
consumen el fútbol. Es viable ver esto incluso cuando se sale a la calle en una fecha especial como 
un clásico regional o mundial, como por ejemplo en la ciudad de Cali con Deportivo Cali contra 
América de Cali, en España con el súper clásico Barcelona-Real Madrid, en Italia el emblemático 
clásico milanés entre Inter y AC Milán, y así sucesivamente. 
Una mirada a Internet muestra que es posible encontrar muchas de las expresiones creadas por los 
fans del fútbol europeo en distintas redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram, Tumblr o Vine) 
o en otros espacios digitales (foros oficiales, podcast y blogs, etc.), o incluso en entornos no 
digitales como espacios laborales, bares, restaurantes, comercios distintos, entre otros. 
Pero, ¿cuál es la motivación que lleva a los fans a crear sus propios contenidos? Según Rodríguez-
Mateos y Hernández-Pérez (2016), se trata de “la satisfacción personal de crear algo propio basado 
en el mundo narrativo del que es fan” (Rodríguez-Mateos y Hernández-Pérez, 2016:46). 
Por tanto, el fútbol trascendiendo su característica deportiva, tiene efectos y retribuciones 
especiales con las personas que se sienten identificadas con él. Esta identificación se podría ver 
como una especie de identidad que se les atribuye a los individuos cuando consumen este deporte. 
Los procesos de construcción de identidades futbolísticas, o de cualquier otro tipo, abarcan la 
atribución de significados a las acciones humanas, el descubrimiento de las diferencias, la 
apropiación y reelaboración de manifestaciones culturales y la re significación (Jorge Bonilla 
M.C., 2012. 18p.).  
Es conveniente ver al fútbol como una práctica que moviliza la energía y los sentimientos de 
millones de personas que, al vibrar con él, están no solamente movilizando energía física, sino 
afectos y pasiones que hablan acerca de grupos que van de lo local a lo nacional.  
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La nueva barra oficial traduce una certeza: el sentimiento más leal y auténtico en la vida de un 
hombre de fútbol —ese amor que siente por su equipo— se fortalece en las derrotas, las desgracias. 
Si el equipo pierde, la fidelidad del hincha no está en riesgo. Si el equipo sufre una debacle como, 
digamos, el descenso de River Plate en Argentina o el de América en Colombia, el amor no muere, 
no, por el contrario, se aferra a la camiseta aún más, se ensancha. Paco y Alexis se conocieron, 
conversaron sobre la pasión por el Madrid y se les ocurrió crear la peña. Aseguran que la intención 
es simple, casi modesta: reunirse cada que el equipo juegue, tomar vino, picar chorizo español, 
jamón serrano, quesos y, en todo eso, hacer amigos. Hace apenas unas semanas que anunciaron la 
idea en la radio, en la prensa, y ya les han escrito unos 100 simpatizantes del Madrid en toda 
Colombia. En tiempos de reinados futbolísticos ajenos, parece, es mejor estar unidos para 
sobrellevar algunas frustraciones (ELTIEMPO, 2012). 
Las identidades son así construcciones sociales que “confieren una marca de distinción” (Rubén 
G. Oliven y Arlei S. Damo, 2001. 18p.). En ese sentido, Lévi-Strauss afirma que la identidad es 
algo abstracto, sin existencia real, pero indispensable como punto de referencia.   
El fútbol como fenómeno implica la distinción a la que se refieren los autores, sin embargo dentro 
de esas diferencias existen aspectos y gustos comunes. (…) lo colectivo no es la mera sumatoria 
de los individuos, sino una entidad autónoma que existe independientemente de las voluntades 
individuales. Esto no significa que lo colectivo esté más allá de nuestro alcance, sino que está 
encima, nos trasciende. Por eso mismo lo colectivo es sagrado y nos remite a la esfera de los valores 
compartidos, donde prevalece la voluntad del grupo frente a los intereses particulares, considerados 
mundanos (Rubén Oliven, 2001, pág. 59).  
Se ha llegado al punto donde la idea de audiencia del fútbol se desglosa o se puede explicar mejor 
con ciertos términos en específico que solo en el mundo del fútbol es aceptado como una 
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identificación mundial que tiene todo seguidor de este deporte, que es llamado hincha. Definiendo 
mejor a continuación su significado social: 
(…) las hinchadas son comunidades, ya que son concebidas como una camadería profunda y 
horizontal, a pesar de las diferencias existentes dentro de ellas. Las hinchadas están compuestas 
por individuos de diferente nivel cultural y socioeconómico, de diferentes regiones, con grados 
diferentes de desarrollo emocional y material (…). Sin embargo, ellas no dejan de ser concebidas 
como una unidad o como una totalidad única en sí mismas (SOUZA, 1996. 45p).   
Es interesante ver aquí una relación entre individuos diferentes donde se les reconoce como uno 
solo cuando se juntan. A la misma vez que son individuos totalmente diferentes. Esto es lo que 
genera la afición del fútbol tanto nacional como internacional. Un ejemplo de esto son los hinchas 
de equipos contrarios de la misma región, pero al ser del mismo país y tener ambos la misma 
selección nacional, el día que esta juega genera un efecto de “olvido” con respecto a sus diferentes 
equipos e intereses, y se unen en un solo equipo. 
La conversión del hecho social deportivo en objeto analítico se origina también en el mayor interés 
concedido a temas como la producción y la circulación de bienes simbólicos en el mundo 
globalizado, la construcción y la manifestación de identidades sociales, la recepción mediática y 
lo cotidiano como un todo. Aun así, no basta para proclamar la importancia de las prácticas 
deportivas. Es preciso comprenderlas en sus peculiaridades (…) (SOUZA, 1996. 46p.) 
Tanto el fútbol profesional colombiano como el europeo tienen muchos intereses en común con 
respecto a sus audiencias, porque precisamente ambos viven de la producción y la reproducción 
de unos bienes simbólicos como por ejemplo la venta de camisas y demás objetos con insignias 
representativas del club deportivo.   
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La audiencia es un producto que, al menos, requiere reunir previamente cuatro elementos: a) una 
sociedad de consumidores; b) medios de comunicación masivos o, como mínimo, dirigidos a 
receptores previamente desconocidos; c) anunciantes interesados en el conocimiento de la 
proyección de sus inversiones en publicidad; y d) investigación empírica (Callejo, 2001, p.17). 
Estos cuatro elementos podrían servir para caracterizar a las audiencias del fútbol profesional 
europeo, porque se establece en una sociedad de consumidores que están inmersas en el mundo 
comercial que la industria del fútbol ha creado. Segundo, los medios de comunicación masivos 
son el corazón del éxito del fútbol a nivel micro y se establecen en macro. Sin medios el fútbol y 
los deportes en general no serían populares ni hubiesen podido formar el “gran imperio” que son 
ahora, en términos económicos.  
El tercer elemento va más que todo desde el punto de vista de quienes producen el material de 
consumo y no tanto en las audiencias que consumen. Los anunciantes están interesados en crear 
nuevas audiencias fans para aumentar los consumos mercantiles que genera el fútbol. Por esto es 
que hoy en día la publicidad en el fútbol es uno de los negocios más rentables, donde los grandes 
magnates de la economía enfocan sus esfuerzos para dominar este mercado basado en influencias 
mediáticas y publicidad masiva.   
Quien forma parte de la audiencia es, en primer lugar, un fan consumidor de medios de 
comunicación, y, en segundo lugar, potencial consumidor de todo lo demás. La conversión de la 
sociedad en audiencia es una de las puertas principales para la reproducción de la sociedad del 
consumo. (…) Pues bien, la audiencia o ser fan, es más que una identidad (Callejo, 2001. 29p). 
Ser hincha, ser audiencia, ser fan significa siguiendo a Jenkins en Razón y Palabra: 
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“(…) la cultura de los fans es un fenómeno complejo y multidimensional, que invita a desarrollar 
formas de participación, no sólo como lectores de textos, sino como creadores de textos y de 
identidades alternativas que se gestan (…) trabajar a partir de esta visión es lo que lo ayudará a 
distanciarse de algunas de las propuestas dominantes de los Estudios Culturales”. 
Jenkins también menciona que los fans no son individuos aislados, sino que pertenecen y 
participan dentro de comunidades culturales, y ello les permite identificarse como miembros e 
identificar a otros con quienes comparten los mismos o similares intereses (Razón y Palabra, 
2011). Es por esto que a los constantes seguidores de fútbol se les puede denominar como fans, ya 
que están caracterizados por las razones que este autor menciona. Este autor ve a los fans como 
productores activos de significados, donde la re lectura de su comportamiento es fundamental para 
desarrollar y comprender su actividad como fans, como miembros de una comunidad y como una 
vía, un vehículo, para convertirse en productores de cultura. Es importante ver a las audiencias de 
fútbol como individuos aglomerados capaces de producir activamente contenidos y significados 
alrededor de su pasión por el fútbol, y cómo esta pasión les permite crear comunidades dadas las 
reacciones pasionales que genera compartir noticias, crear blogs, suscitar movimiento en redes 
sociales, reproducir videos, audios, fotos son maneras de alimentar la pasión. El mundo de los fans 
es uno de esos espacios donde la gente está aprendiendo a vivir y a colaborar en una comunidad 
de conocimientos alrededor del fútbol. Cabe señalar que los fans se informan unos a otros sobre la 
historia del programa o los recientes desarrollos que pudieran haberse perdido. La comunidad de 
fans comparte sus conocimientos porque ningún fan puede saber por sí solo todo lo necesario para 
apreciar plenamente la serie (Jenkins, 2009, pág. 167). Aunque en este ejemplo es aplicado a los 
fanáticos de las series en televisión, algo similar sucede con los aficionados al fútbol, ya que 
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tienden a comportarse de la misma manera con sus consumos particulares. Jenkins sigue 
explicando así: 
Un grupo grande de fans puede hacer lo que no puede hacer por sí solo ni siquiera el más 
comprometido de los fans: acumular, retener y volver a poner en circulación continuamente 
ingentes cantidades de información relevante. [ ... J Los participantes [en las listas de Internet] 
ponen a disposición de todos los recursos para sacar más historia de los materiales, estimulando 
las interpretaciones de la telenovela y los placeres de muchos miembros (Jenkins, 2009, pág. 167). 
Los fans están motivados por la epistemefilia, no simplemente el placer de saber, sino el placer de 
intercambiar conocimientos (Jenkins, 2009, pág. 167). Otra manera de entender el concepto de fan 
es identificándolo como fanáticos y viendo algunas de sus características o comportamientos 
cotidianos. Los fanáticos son aquellos que poseen como marca registrada, la fidelidad a su club, a 
sus colores, se encargan de demostrarlo y fundamentalmente de decirlo. Designar a alguien como 
localista significa que ese otro no es fiel, que no pertenece y no merece ser hincha, fanático. El 
honor de pertenecer se gana partido tras partido, soportando cualquier situación: lluvia, frío, calor, 
compromisos familiares, nacimientos de hijos, nada se interpone (Zambaglione, 2008, pág. 50). 
Terminando esta idea, es importante aclarar el concepto con el que se trabajará al “fan” de fútbol 
europeo en la ciudad de Cali, siendo este el siguiente: El fanático es un sujeto que queda estancado 
y sumergido dentro de un mundo cerrado, no puede contemplar otro horizonte. Su ángulo de 
pensamiento queda ciego creyéndose en posesión de la suprema verdad. Justamente es esta ceguera 
el que  lo convierte en un sujeto peligroso, dependiente del odio y del rechazo a otras culturas e 
identidades futbolísticas. Son sujetos con hambre de grupo que encuentran en sus acciones 
grupales algo que les satisface profundas necesidades emocionales. Se piensan como 
pertenecientes a una totalidad que los trasciende. Una peculiaridad que se puede observar en el 
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comportamiento de grupos organizados y particularmente en sus relaciones de alianzas y 
hostilidades con otros grupos de fanáticos (Arranz, 2015). 
 
Para dar cierre a este marco conceptual, se plantea utilizar estos conceptos para direccionar la 
investigación hacia el cumplimiento de los objetivos planteados. Esto generaría información 
pertinente para un análisis y poder así generar conclusiones que se acerquen a una realidad 
inmediata de lo que son y significan las audiencias caleñas del fútbol profesional colombiano y 
europeo. Así Daniel Aranda en su Teoría Fanática dice que la concepción de los fans es estudiada 
como individuos obsesivos y solitarios lo que remite a una imagen de alienación del individuo 
dentro de la masa, así como a la imagen del fan que vive entre las multitudes y es víctima de la 
irracionalidad y de la persuasión de los medios de comunicación (Aranda, 2013. Pág. 14). No 
obstante, las actividades fanáticas no pueden definirse, según solo, como forma de compensación 
psicológica, como un intento por expulsar los fantasmas y los vacíos de la vida moderna. Sino que 
debe complementarse como fenómeno socio-cultural.  
Es importante así como a lo largo de la investigación se pueda identificar y describir a las 
audiencias caleñas para a partir de sus comportamientos, caracterizar un modo de ser fan del fútbol 
europeo. Que realmente significa consumir y vivir el fútbol en una ciudad como Cali es el eje del 
análisis. Ahora lo importante es ilustrar sobre las motivaciones y las prácticas grupales que hacen 
a la audiencia del fútbol profesional europeo en Cali fans. Empezaremos entonces con las nociones 
que se tienen sobre las motivaciones según diversos autores que la han trabajado y estudiado. Vale 
mencionar que para este trabajo de grado se usarán dos categorías importantes en el marco 
conceptual que son primero los fans y segundo los consumos mediáticos como ya se ha visto 
anteriormente, pero ahora se explicará con mayor claridad estos ejes teóricos de la comunicación.  
66 
 
La motivación está definida en la investigación de María Luisa Naranjo en su investigación 
Motivación: perspectivas teóricas y algunas consideraciones de su importancia en el ámbito 
educativo, citando Santrock (2002) dice: la motivación es “el conjunto de razones por las que las 
personas se comportan de las formas en que lo hacen. El comportamiento motivado es vigoroso, 
dirigido y sostenido” (Pereira, 2009, pág. 432). La autora sigue mencionando autores que definen 
la motivación siguiendo con Ajello (2003) que señala que la motivación debe ser entendida como 
la trama que sostiene el desarrollo de aquellas actividades que son significativas para la persona y 
en las que esta toma parte. En el plano educativo, la motivación debe ser considerada como la 
disposición positiva para aprender y continuar haciéndolo de una forma autónoma (Pereira, 2009, 
pág. 153). Trechera (2005) explica que, etimológicamente, el término motivación procede del latín 
motus, que se relaciona con aquello que moviliza a la persona para ejecutar una actividad. De esta 
manera, se puede definir la motivación como el proceso por el cual el sujeto se plantea un objetivo, 
utiliza los recursos adecuados y mantiene una determinada conducta, con el propósito de lograr 
una meta. Según Bisquerra (2000): La motivación es un constructo teórico-hipotético que designa 
un proceso complejo que causa la conducta. En la motivación intervienen múltiples variables 
(biológicas y adquiridas) que influyen en la activación, direccionalidad, intensidad y coordinación 
del comportamiento encaminado a lograr determinadas metas (p. 165). Los fans de fútbol están 
totalmente identificados con este postulado porque para que exista una cierta conducta, debe existir 
una motivación que la inicie, donde el fan recurre a diversas variables que las organiza y las 
encuentra según su propio contexto socio-económico para tomar decisiones propias que lo hagan 
actuar frente a diferentes estímulos (en este caso mediáticos) para consumir fútbol en las múltiples 
formas que en la actualidad se puede consumir: medios masivos, ida al estadio y consumo de 
productos referentes a sus equipos como camisas y banderas principalmente.  
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Los consumos mediáticos o consumo cultural se definen de la siguiente forma (RODRÍGUEZ, 
2005): 
1. El consumo cultural se ha conformado también como un área de investigación de gran 
dinamismo, desde donde se están realizando algunas de las aportaciones más significativas 
en la construcción teórica, metodológica y de investigación que han hecho visibles nuevos 
terrenos casi inexplorados hasta ahora”. 
2. El estudio sobre el consumo cultural en las principales capitales de América Latina, 
realizado por el Grupo de Políticas Culturales de CLACSO 28 a finales de los años ochenta 
constituye una evaluación pionera de la que se desprenden tendencias y manifestaciones 
sobre las dinámicas culturales existentes y los cambios trascendentales presentes en el 
espacio público. 
Este autor también define el consumo de la televisión así: El consumo de la televisión es una 
práctica interclasista e intergeneracional, donde se reconocen distintos modos de ver y relacionarse 
con la televisión que expresan distintas preferencias, gustos y hábitos en los diversos segmentos 
de la población (RODRÍGUEZ, 2005, pág. 23). 
Vale dar noción de estos términos porque son el eje central de la investigación porque le darán 
soporte teórico a los resultados que se descubran después de la implementación de la metodología 
y así poderse acercar a una caracterización general de la audiencia fan de fútbol europeo en la 
ciudad de Cali. Todo pues, está rodeado de consumos culturales con el fútbol como eje central de 
la actividad deportiva más popular de Cali e incluso de toda Colombia, al igual que en muchos 
otros países de Latinoamérica como Argentina, Brasil y México principalmente. Como dice la cita 
anterior, la celebración del fútbol genera manifestaciones dinámicas culturales existentes en los 
espacios públicos. Esto no es difícil de observar en la vida urbana e incluso rural, donde es normal 
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que la cultura del fútbol, tanto verlo como jugarlo, generan efectos en sus audiencias que los incita 
a tomar acciones respecto a sus pasiones colectivas o individuales, sean compartidas o no. 
Explicando lo anterior, esto sucede cuando grupos de personas, normalmente jóvenes y 
adolescentes, aunque también muchos adultos lo practican, se reúnen en un tiempo y espacio 
específico para “honrar” su pasión por el fútbol de dos maneras: verlo por televisión en vivo y/o 
jugarlo en canchas privadas o parques públicos, incluso en calles o en los jardines de las casas 
entre otras muchas alternativas, que son normalmente de estrato medio-bajo en el caso de Cali. El 
proceso que facilita esto es el uso de teléfonos celulares inteligentes o Smartphones, tablests y 
otros ordenadores "vestibles” y ordenadores portátiles representan la razón de informática ubicua 
hoy en día, ya que los empleamos para reconfigurar nuestra cultura de medios (Bolter & Enberg, 
2017, pág. 25). Ubicuidad no solo significa que los medios de comunicación están por doquier en 
nuestro día a día, también implica que se combinen e interactúen entre sí de todas las maneras 
imaginables. Como es el caso de las redes sociales, que son fundamentales para el fomento del 
fútbol y sus efectos en sus fans, ellas representan el “camino” más corto y directo para abarcar 
rápidamente y de manera macro sus principales stakeholders.  
El interaccionismo simbólico es otro eje de la metodología de este trabajo donde algunos 
interaccionistas simbólicos (Blumer, 1969a; Manis y Meltzer, 1978; Rose, 1962) se esforzaron por 
enumerar los principios básicos de la teoría, que son los siguientes (Unidad 5):  
1. A diferencia de los animales inferiores, los seres humanos están dotados de capacidad de 
pensamiento.  
2. La capacidad de pensamiento está modelada por la interacción social.  
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3. En la interacción social las personas aprenden los significados y los símbolos que les permiten 
ejercer su capacidad de pensamiento distintivamente humana.  
4. Los significados y los símbolos permiten a las personas actuar e interactuar de una manera 
distintivamente humana.  
5. Las personas son capaces de modificar o alterar los significados y los símbolos que usan en la 
acción y la interacción sobre la base de su interpretación de la situación. 
6. Las personas son capaces de introducir estas modificaciones y alteraciones debido, en parte, a 
su capacidad para interactuar consigo mismas, lo que les permite examinar los posibles cursos de 
acción, y valorar sus ventajas y desventajas relativas para luego elegir uno. 7. Las pautas 
entretejidas de acción e interacción constituyen los grupos y las sociedades. 
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Métodos  
 
El presente trabajo se propuso realizar una aproximación a la caracterización de las audiencias fans 
del fútbol profesional europeo en la ciudad de Cali-Colombia.  
Se trata de un trabajo descriptivo, no experimental, de corte transversal, basado en el uso de 
técnicas cualitativas de investigación, para la recolección y análisis de la información –observación 
participante y no participante, y entrevistas semiestructuradas-. 
La información fue recolectada y analizada a partir de una muestra no representativa de 
informantes jóvenes, que se autodenominan nuevos fans del fútbol europeo. Para ello se tuvo como 
referencia específica a un segmento de 14 estudiantes universitarios de la Pontificia Universidad 
Javeriana de Cali, entre 18-25 años de edad considerados como “informantes idóneos”, obteniendo 
información de ellos en un momento específico en el tiempo, en torno a sus características, hábitos 
y dinámicas grupales e individuales y preferencias de consumo mediático en torno al fútbol 
europeo y nacional, además de identificar en ellos las razones de sus preferencias por el fútbol 
europeo más que por el nacional. También se tuvo en cuenta indagar en torno a qué tipos de 
relaciones existen entre su consumo de fútbol europeo con el nacional o local, en cuanto a algunas 
semejanzas y diferencias específicas.  
Es de resaltar que dada la temática relacionada con el análisis de audiencias fans, 
metodológicamente el desarrollo de este trabajo se basó en la perspectiva del aca-fan o académico-
fan (Duffet, 2013; Peloff y Border-Guiles, 2013; Jenkins, 2006) como observador participante, ya 
que el autor de este trabajo ha sido miembro de las comunidades de fans del fútbol europeo en 
Cali. 
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Como sesgos y limitaciones particulares en lo metodológico se declara que para este trabajo no se 
han analizado los contenidos realizados y diseminados en internet creados por los fans del fútbol 
europeo, debido a que resultaba bastante difícil por la gran cantidad de contenidos que se producen.   
Tampoco se tenía como propósito realizar un análisis interpretativo de las producciones textuales 
realizadas por los usuarios y que han sido publicadas en dichas redes digitales. Si bien esto es muy 
necesario para esclarecer aún más el universo comunicativo de los fans y su comportamiento como 
audiencias “creativas”, esto sería motivo de otro trabajo.  
 
Desarrollo metodológico del trabajo 
1.- Acercamiento al fenómeno de los fans del fútbol europeo en Cali 
El estudiante autor de este trabajo realizó observación con diferentes aficionados de diferentes 
edades y estratos a fin de identificar preliminarmente cómo establecen relación con el futbol 
televisado, el futbol accedido mediante redes sociales y dispositivos móviles y con la afición al 
fútbol europeo.  
Como instrumento para recolectar la información de la observación, se realizó una Ficha de Campo 
(Ver Anexo V). 
La Ficha de Campo dio cuenta de categorías de observación importantes para esta fase del trabajo. 
Las categorías fueron: 
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Tabla I: Ficha de observación de campo 
Fecha:  La fecha en la que se realizó la observación 
Número de ficha:  Corresponde al número de veces que se ha observado y estudiado el 
mismo lugar 
 
1. Actor/es ¿Quién, quienes? Descripción socio económica y física del individuo 
o grupo de personas. 
 
2. Acto/s ¿Qué hacen? acción principal que desarrollan en el lugar. 
3. Personas significativas ¿Con quién? Si están solos o acompañados 
 
4. Relaciones  ¿En qué tipo de relación (visual, táctil, verbal, etc.)?  
 
5. Contexto ¿En qué situación? Tiempo, lugar y espacio 
 
6. Medio físico ¿Dónde? Descripción del lugar 
 
7. Objetos ¿Qué tecnología o artefactos usan para interactuar individualmente y 
grupalmente? 
 
8. Tiempo  ¿Cuánto tiempo dura y cuáles son las secuencias de las acciones 
individuales y/o grupales? 
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9. Objetivo  ¿Qué están tratando de lograr en ese lugar y por lo que hacen? 
 
10. Sentimientos  ¿Qué emociones y sentimientos se están presentando durante el 
partido de fútbol? 
  
11. Imagen  Foto 
 
2.- Recolección de información de los fans del fútbol europeo. 
Técnicas de recolección de información. La principal técnica para la recolección de información 
primaria con fans del fútbol europeo en Cali fue la entrevista semiestructurada. 
Instrumento. Para la realización de las entrevistas semiestructuradas se diseñó un instrumento 
(cuestionario) con preguntas abiertas (Anexo VIII). El cuestionario está dirigido exclusivamente a 
fans ya establecidos y no solamente individuos que vieran fútbol casualmente en sus vidas. El 
diseño del cuestionario partió de unas categorías de análisis definidas, relacionadas con los 
objetivos del trabajo y el marco conceptual.  
Tabla II: Categorías de estudio y definición operacional  
Categorías de 
estudio  
Definición operacional  Subcategoría 
i. Fans En esta investigación son fan 
todos aquellos individuos 
agrupados o individuales que 
pertenecen y participan dentro de 
comunidades culturales, y ello 
les permite identificarse como 
miembros e identificar a otros 
con quienes comparten los 
1. Descripción 
sociodemográfica. Características 
sociodemográficas de los individuos 
participantes en el estudio.  
2. Pertenencia y participación 
dentro de comunidades culturales 
relacionadas al fútbol europeo.  
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mismos o similares intereses 
(Razón y Palabra, 2011, pág. 
12). (Duran, 2012, pág. 21) Se 
trata  del grado en que un 
individuo se orienta a sí mismo 
hacia ciertas actividades, 
productos o géneros y empieza a 
reformular su vida en 
consonancia” (Thompson, 1998: 
287) (Duran, 2012, pág. 24). El 
fan de fútbol europeo se define 
como aquella persona o 
individuo (hinchas cuando son 
en masa) que, por iniciativa 
propia, se considere fiel y 
constante seguidor, 
“consumidor” y “reproductor” 
de los productos tanto físicos 
como mediáticos de su/s 
equipo/s de fútbol  
internacional/es. Son sujetos con 
hambre de grupo que encuentran 
en sus acciones grupales algo 
que les satisface profundas 
necesidades emocionales. Se 
piensan como pertenecientes a 
una totalidad que los trasciende. 
Una peculiaridad que se puede 
observar en el comportamiento 
de grupos organizados y 
particularmente en sus 
relaciones de alianzas y 
hostilidades con otros grupos de 
fanáticos (Arranz, 2015). 
3. Grado se seguimiento a lo 
relacionado al futbol europeo 
4. Consumidor: grado de 
consumo de fútbol europeo y 
productos relacionados a los 
equipos. 
5. Reproductor: frecuencia de 
reproducción y tipo de actividades 
que realiza para reproducir a otros 
asuntos relacionados con la afición 
al fútbol europeo.  
ii. Redes 
Sociales   
 
 
Una red social es una estructura 
social compuesta por un 
conjunto de actores (tales como 
individuos u organizaciones) que 
están relacionados de acuerdo a 
algún criterio (relación 
profesional, amistad, parentesco, 
etc.). Normalmente se 
representan simbolizando los 
actores como nodos y las 
relaciones como líneas que los 
unen. El tipo de conexión 
representable en una red social 
es una relación diádica o lazo 
interpersonal. El análisis de 
redes sociales' estudia esta 
estructura social aplicando la 
teoría de grafos e identificando 
las entidades como "nodos" o 
"vértices" y las relaciones como 
"enlaces" o "aristas". La 
estructura del grafo resultante es 
 
1. Relaciones humanas 
establecidas por criterios claros.  
2. Redes personales y 
públicas.  
3. Interacciones grupales 
4. Seguidores o fans.  
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a menudo una red compleja. 
Como se ha dicho, en su forma 
más simple una red social es un 
mapa de todos los lazos 
relevantes entre todos los nodos 
estudiados. Se habla en este caso 
de redes "socio céntricas" o 
"completas". Otra opción es 
identificar la red que envuelve a 
una persona (en los diferentes 
contextos sociales en los que 
interactúa); en este caso se habla 
de "red personal". 
 
Las plataformas en Internet que 
facilitan la comunicación entre 
personas de una misma 
estructura social se denominan 
servicios de red social o redes 
sociales virtuales. 
 
En ellas las personas interactúan 
a través de perfiles creados por 
ellos mismos, en los que 
comparten sus fotos, historias 
eventos o pensamientos. 
Las redes sociales, como señala 
Steve Borgatti, son un campo de 
rápido crecimiento que se 
involucra cada vez más en 
distintas ramas, proponiendo una 
perspectiva que se enfoca sobre 
el desempeño grupal, ya que 
dentro de su marco, 
el valor social prevalece sobre el 
humano (2003: 29-31) (Bundio 
& Conde, 2007). 
iii. Consumos 
Mediáticos  
El consumo mediático abarca el 
uso y los hábitos asociados a los 
diferentes medios de 
comunicación, esto es la 
televisión y el cine que se ven; 
los libros, las revistas y los 
periódicos que se leen -ya sea en 
medios digitales o impresos; la 
radio que se escucha; y en 
general, la interacción que se 
realiza con los nuevos medios 
como Internet, las aplicaciones 
multimediáticas y los video 
juegos (LATINLAB, 2014). 
 
Es decir a la movilización del 
sujeto de la comunicación de un 
estadio completo de abstracción 
a uno de rehabilitación del 
  
 
 Fans televidentes: 
telespectador o persona que ve la 
televisión (RAE, 2017). Todo fan 
que vea partidos en vivo o 
retrasmitidos por la televisión.   
 Fans por livestream o por Redes 
Sociales: Las redes sociales no son 
sólo una nueva forma de interactuar 
y de compartir contenidos; la 
accesibilidad y la inmediatez así 
como su capacidad para cruzar 
fronteras hacen que su uso no se 
remita única y exclusivamente al 
entretenimiento sino que se 
convierten en potentes fuentes de 
información las 24 horas del día. Si 
realizamos este mismo análisis 
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Selección de informantes. Para este trabajo se realizó muestreo teórico por conveniencia, es decir, 
no representativo estadísticamente. Los informantes fueron seleccionados con base en el criterio 
de “idoneidad”; es decir, individuos que aceptaran participar de las entrevistas y que se 
consideraran así mismos “fans” del fútbol europeo, al tiempo que cumplieran con rasgos 
característicos básicos de comportamiento de un fan, o criterios de inclusión para ser entrevistado 
en este trabajo: 
- Criterio de inclusión de entrevistados 1: ser un habitante actual de la ciudad de Cali-
Colombia. 
- Criterio de inclusión de entrevistados 2: Ser mayores de edad. 
mismo, a través de la recepción 
crítica, la producción de 
sentido, desde el consumo de los 
productos comunicativos y 
la potencialización de su rol: la 
posibilidad del receptor de 
ser al tiempo emisor en el 
intercambio comunicativo 
(http://www.diseño.unnoba.edu.
ar, 2015). 
entre los interesados en fútbol, 
observamos como internet, el móvil 
y las redes sociales han ido restando 
protagonismo a los medios más 
convencionales (NIELSEN 
SPORTS REPORT, 2017). 
 Fans por aplicaciones móviles: 
Deportes tales como el fútbol se han 
mediatizado gradualmente debido a 
las prácticas cambiantes y a las 
innovaciones de las compañías 
mediáticas, clubes, organizaciones 
deportivas internacionales (como la 
FIFA y el Comité Olímpico 
Internacional), publicistas, 
fanáticos y audiencias. Para lograr 
atraer audiencias más grandes (así 
como también para justificar los 
cada vez más crecientes gastos de 
los derechos televisivos del fútbol), 
los productores de deportes en 
televisión han desarrollado nuevos 
tipos de cobertura para el fútbol (por 
ejemplo, nuevos formatos de 
programas, tipos de comentarios, 
técnicas de reproducción, canales 
temáticos, maneras de involucrar a 
la audiencia a través de medios 
interactivos, etc.) (HJARVARD, 
2016). 
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- Criterio de inclusión de entrevistados 3: Que ellos mismos se consideraran fanáticos de 
fútbol europeo y que aceptaran que mínimamente lo ven y lo siguen. 
Para la identificación de los informantes también se empleó la técnica de “Bola de nieve”, en la 
que unos fans iniciales fueron refiriendo a otros que a su vez fueron contractados para invitarlos a 
participar de este trabajo.  
Finalmente, en el trabajo se incluyeron 13 informantes claves para la recolección de la 
información. 
Rango de edad Rango de semestre Careras  Rango de estrato social  
19-24 3-9  Comunicación 
Social 
 Ingeniería 
Industrial 
 Economía 
 Administración 
de Empresas 
 Derecho 
 
3-6 
 
Caracterización de los entrevistados: La caracterización general que cumplen todos los 
entrevistados es que hacen parte de la comunidad estudiantil de la Pontificia Universidad Javeriana 
de Cali, estando todos en un rango de edad entre los 19 y 24 años de edad donde en su mayoría a 
excepto de una entrevistada eran hombres en un rango de estrato social que variaba entre el 3 y el 
6. Por esto, casi todos tenían por igual acceso a los mismos recursos mediáticos para ver fútbol 
europeo en Cali, ya sea unos por televisión, otros por internet y redes sociales o en su defecto con 
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ambos recursos donde todos coincidían en manejar un celular Smartphone con conexión a datos 
móviles e internet.   
Realización de entrevistas. Para la realización de las entrevistas los informantes fueron contactados 
inicialmente, informados del alcance y uso de los resultados de este trabajo (consentimiento 
informado). Las entrevistas fueron realizadas en distintos escenarios principalmente en la 
Pontificia Universidad Javeriana de Cali y el resto fueron vía electrónica mediante grabaciones de 
notas de voz enviadas por correo electrónico.  Cada entrevista tuvo una duración en promedio de 
15  minutos.  
Finalmente, cada participante aceptó que sus respuestas y su información personal fuera usada y 
divulgada mediante este ejercicio académico con fines únicamente orientados al cumplimiento de 
los objetivos de investigación.      
3.- Procesamiento y análisis de la información.  
Las entrevistas realizadas fueron grabadas en audio, transcritas y codificadas para su posterior 
análisis. 
Después de haber registrado todas las notas de voz de cada entrevistado, el investigador se dedicó 
a escuchar y a trascribir lo más literal posible cada respuesta de los audios, con la intención de 
conservar las características discursivas de las respuestas de cada individuo. 
Se llevó a cabo análisis vertical (por cada entrevista) y análisis horizontal (análisis de las respuestas 
de todos los entrevistados a cada una de las preguntas realizadas en el cuestionario). 
El paso final consistió en analizar cada respuesta para identificar elementos claves que sirvieran 
posteriormente para plantear y estructurar los resultados, la discusión y las conclusiones de este 
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trabajo, comparando las respuestas con lo escrito en cada apartado de este trabajo desde los 
objetivos hasta los marcos teórico y conceptual para establecer la discusión.  
Finalmente los resultados fueron organizados y presentados de acuerdo con cada una de las 
categorías de análisis definidas en el trabajo.  
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Resultados 
Los resultados de esta investigación están orientados principalmente a dos ejercicios exploratorios 
de tipo cualitativo que se llevaron a cabo en la Ciudad de Cali y algunos de sus ciudadanos que 
quisieron participar como informantes de primer grado sobre los fans del fútbol europeo en Cali, 
sus diferentes características y preferencias de consumo según sus contextos para el cumplimento 
de los objetivos del presente trabajo. 
El primer ejercicio fue la visita de campo a tres establecimientos públicos distintos en Cali que 
trasmiten partidos en vivo de fútbol europeo (ver anexos), dicho ejercicio fue únicamente de 
observación no participante con el objetivo de registrar consumos y comportamientos tanto 
individuales como grupales de los distintos tipos de fans que se agrupaban en un mismo 
establecimiento público para observar un determinado partido de fútbol europeo importante en ese 
día y en ese momento.  
Los tipos de personas que se entrevistaron y observaron en los ejercicios de campo se 
caracterizaban por ser personas jóvenes mayores de edad que no superaban los 30-40 años de edad 
entre los estratos socioeconómicos del 4 al 6 principalmente en el sur de Cali. Las personas 
entrevistadas sí estaban en el rango de edad entre los 20-30 años, siendo casi todos estudiantes 
universitarios, solo el entrevistado internacional estaban por encima de los 30 años de edad. A 
continuación, se mencionarán los principales resultados de todos los participantes entrevistados, 
organizados por cada categoría de análisis definida. 
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Resultados de las observaciones de campo 
Los resultados de las observaciones de campo se basaron en un ejercicio individual de observación 
participante y no participante según el criterio del investigador durante un partido en vivo de fútbol 
europeo en los diferentes establecimientos públicos elegidos en la ciudad.  
Tabla III: Resultados de observaciones de campo 
1. Actores y actos.  Al reunir las tres observaciones los principales actores y actos fueron los 
siguientes: gente joven y adulta, entre hombres y mujeres de estratos 4-5, un 
90-95% eran hombres mayores de edad y el resto mujeres entre 18-30 años 
aproximadamente. La población general era de hombres y las mujeres eran 
minoría. Hubo momentos en el que se vieron actores de paso o temporales 
que observaban los partidos a ratos. Hubo varios individuos no participantes 
ante la presencia del partido de fútbol en vivo. Consumo de productos 
comestibles, conversaciones simultáneas, observación del partido con la 
concentración fija en la pantalla del televisor. Diversos diálogos sociales 
entre mínimo dos individuos reunidos de manera cercana como si fueran 
amigos o con algún nivel de confianza social. Existe un uso constante de 
dispositivos electrónicos pero solo en las jugadas clave del partido se rompía 
el silencio entre los participantes. Normalmente gritan al celebrar los goles 
del partido en jugadas destacadas mientras que a la vez comen, hablan ven 
el partido y permanecen sentados con la mirada fija en el televisor la mayoría 
de las veces.  
2. Personas 
significativas y 
relaciones sociales. 
Gran población de gente joven entre hombres y mujeres entre 18-28 años de 
edad, la mayoría presentaba intenciones claras de ver el partido como si la 
única razón por lo cual asistieron a sus respectivos locales fue por el partido 
y no por el lugar o los productos que se ofrecen en ellos. Se notó que la 
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mayoría de mujeres que sí veían el partido tenían más interés en acompañar 
a sus parejas que de estar pendiente del partido en sí, su rol era más de 
acompañamiento que de sumarse como fans del fútbol europeo. Por ende 
eran los hombres que representaban a la población más significativa porque 
eran los que más atención le prestaban al televisor por el partido, además que 
también eran la mayoría en cuestión de llevar camisas que hacían alusión a 
su equipo favorito. En algunos de los momentos calves de los partidos, eran 
más los hombres que manifestaban emociones fuertes que las mujeres. 
Algunas relaciones sociales se notaban que eran de amistad entre individuos 
cercanos de una misma mesa. Cuando se hablaban entre ellos dejaban de 
usar sus dispositivos electrónicos personales como el celular, para conectarse 
con la mirada e interactuar entre ellos visual y verbalmente y con el televisor 
también de manera simultánea. Predominaban más las relaciones visuales 
que las táctiles y las sentimentales entre los fanáticos. Las relaciones 
corporales se manifestaban más en momentos emocionantes del partido, más 
que cuando simplemente hablaban entre sí mientras bebían o comían algo en 
específico. Habían muchas relaciones sociales establecidas por el consumo 
mediático orientado hacia el partido como foco de las conversaciones 
grupales. Hubo muchas relaciones de poco contacto físico entre los 
individuos, la mayoría ocupaban un tiempo y lugar fijos separados de los 
demás (sella), y no se movías de ahí hasta que llegaba el entretiempo del 
partido. Casi no hubo relaciones monotemáticas porque la mayoría de fans 
aplicaba el multitasking haciendo varias actividades al mismo tiempo como 
comer, tomar, mirar el televisor, el celular, hablar con sus conocidos y por 
llamadas de celular en algunos casos. Algunas relaciones sociales se 
establecieron gracias al lugar y la actividad en común que era el partido de 
fútbol  como núcleo de atracción social.        
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3. Contexto, medio 
físico y objetos. 
Climas variados entre lluvioso, soleado y nublado porque todas las visitas se 
hicieron en horas de la tarde entre 1:30pm a 3:30 pm. Los locales de Palmetto 
y Jardín Plaza eran abiertos sin techo y solo Hooters de Granada era un 
espacio cerrado. El ambiente en cuanto al estrato socioeconómico variaba 
entre 4-6, siendo Hooters el espacio más fino en esta categoría y Palmetto el 
más bajo, y en el intermedio está Jardín Plaza. Los tres locales tenían en 
común lo siguiente: son establecimientos públicos, tenían televisores para 
ver los partidos, sillas y mesas cómodas, servicio de comidas y bebidas para 
clientes unisex mayores de edad. Los principales medios físicos eran los 
televisores, las mesas y las sillas. Todos los locales abiertos tenían parasoles 
para la lluvia y el sol. Todos contaban con restaurante y bar con meseras y 
personal de atención al cliente. Los objetos que predominaban eran los 
televisores, las mesas, las sillas, los objetos personales de los clientes como 
el Smartphone y todos vestían de una manera adecuada para el 
establecimiento. En todos los locales se servían las bebidas en vasos de 
vidrio y eran los objetos que más poblaban las mesas como elementos de 
consumo. Los horarios de los partidos se dieron en jornadas laborales entre 
semana, por lo que se justificaba la ausencia de varias personas. Casi todos 
los locales estaban medio vacíos excepto el partido del Barcelona contra el 
PSG en Jardín Plaza. Otros elementos físicos importantes fueron los 
parlantes de audio para amplificar el volumen de los televisores y algunas 
redes de WiFi de los locales.      
4. Tiempo.  El tiempo de base mínimo es de 45 minutos por cada tiempo, lo que da 90 
minutos de partido más otros 10-15 minutos adicionales del entretiempo, 
daría en total una ejercicio de observación que duró aproximadamente de 
100-110 minutos. Ese tiempo se iniciaba a contar desde el inicio del partido, 
aunque ya previo a él habían fans esperando el inicio del partido minutos 
antes, incluso con 15-30 minutos de antelación.  
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5. Objetivos y 
sentimientos. 
Se notó que en la mayoría de personas según las actividades que hacían y 
sus acciones, tenían objetivos en común que era de ver el partido en vivo de 
una manera cómoda. Al término del partido el 90% de la audiencia 
desalojaba el local. El objetivo secundario era el de consumir alimentos y 
bebidas y estar acompañados de amigos o familiares. Los observadores en 
las periferias del local solo permanecían ratos cortos de tiempo observando 
el partido y después seguían su camino por la incomodidad de permanecer 
pardos. La mayoría buscaba satisfacer su necesidad de entretenimiento y de 
información inmediata y de curiosidad por el partido, a excepto en Hooters, 
donde casi nadie prestó atención al partido. En varios momentos durante el 
partido se notó mucha seriedad e incluso en los momentos de gol por parte 
de varias personas. Predominaba un ambiente agradable y sano compuesto 
de risas y diálogos amistosos de alegría más que de tristeza o dolor. En 
general, la los aficionados se les notaba tranquilos, emocionados y serios 
donde sus emociones y sentimientos iban al compás del partido en vivo, 
cambiando drásticamente de felicidad a tristeza y viceversa.     
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Resultados de entrevistas con fans  
Tabla IV: Resultados por categorías de análisis 
1. Categoría Fans 
 
-“Es fan de fútbol europeo por una costumbre tomada en casa y por la 
exposición mediática. Es fan por iniciativa propia, ella decidió qué medios 
seguir voluntariamente. Tuvo influencia de su padre hacia el fútbol europeo 
que la convirtió en un fan por “asociación”. Sus compañeros en el colegio la 
inducen a que le guste el fútbol europeo”. -“Se considera fan de fútbol europeo 
porque le gusta ve todos los partidos de Europa, los fines de semana ve partidos 
de fútbol europeo, lee periódicos internacionales como Marca de España y lo 
sigue en redes sociales. Hace parte de grupos de fans de fútbol en redes 
sociales sobre fútbol europeo. Comparte información con sus amigos y juega 
fútbol desde los 5 años de edad.”- “Es fan del fútbol europeo porque el 90% 
de lo que observa en los diferentes medios de comunicación tiene que ver 
directamente con ver fútbol europeo. Tiene amigos cercanos fans de fútbol 
europeo que lo influencian. Sigue activamente a su equipo favorito cada vez 
que juega y a sus ligas preferidas como por ejemplo la española, la inglesa y 
la italiana”. -“Es fan de fútbol europeo porque lo sigue por los medios y las 
redes sociales, ve todos los partidos y es hincha de muchos equipos como el 
Real Madrid y el Manchester United. Sigue algunos clubes europeos que 
tengan colombianos en sus filas”. -“Se considera fan del fútbol europeo porque 
desde que era niño se veía todos los partidos del Manchester United y hasta el 
día de hoy sigue viendo los partidos de este equipo. Tuvo la oportunidad de 
viajar a Manchester a conocer el estadio de su equipo y las demás instalaciones 
del club”.- “Cree que es fan de fútbol europeo por ver todos los partidos y 
seguir toda la información de su equipo Barcelona al igual que otros grandes 
equipos de allá”. -“Desde hace muchos años ha sido fan de equipos europeos 
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como el Real Madrid y el Inter de Milán. Le gusta mucho el fútbol europeo 
porque le parece que tiene el nivel futbolístico más alto del mundo, la 
preparación física es la mejor, el nivel mental es muy alto lo que los hace estar 
a “otro nivel”. Por eso en este momento le hace más fuerza a los equipos 
europeos y ve muchos más partidos de allá que de Colombia”. -“Estar 
pendiente de un club, seguirlo en redes, web e ir al estadio”. -“Es fan del fútbol 
europeo porque sigue todos los partidos especialmente los fines de semana. 
Trata de ver la mayor cantidad de partidos posibles. La mayoría de las veces 
ve los partidos solo. Hace poco sus padres viajaron a España y lo hicieron 
socio de honor del Real Madrid por medio de un carnet especial que le dan a 
los socios internacionales. Le llegan revistas, bufandas y otras cosas que 
tengan que ver con el club. No tiene las mismas preferencias de los socios que 
habitan allá, pero también les dan beneficios a ellos estando en Colombia”. -
“Piensa que es un fanático de fútbol, seguidor o hincha del fútbol europeo 
porque siempre que puede ver los partidos, los sigue constantemente y siempre 
sigue a su equipo que es el Atlético de Madrid. Sí, al igual que al Deportivo 
Cali es casi fijo que vea sus partidos, entonces comparte la pasión con ambos 
equipos”. La mayoría de estos fans tienen una dualidad fanática entre equipos 
de Europa y nacionales donde según ellos, pueden convivir con esos 
sentimientos distintos por dos equipos de una manera amena sin que una 
pasión afecte a la otra. En esta categoría existe un patrón de respuesta donde 
todos los entrevistados coinciden en que para ser fan de fútbol europeo hay 
que mínimamente ser observador de los partidos en vivo por televisión y en 
segundo lugar, la mayoría de fans dicen que también es importante seguir a 
los equipos en redes sociales para mantenerse informado de los 
acontecimientos más recientes sobre sus clubes favoritos para considerarse 
ellos mismos como fans de fútbol europeo, además de resaltar la importancia 
de la voluntad individual para buscar ver los partidos y seguir a sus equipos lo 
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más posible por deseo y gusto propio. Tres entrevistados coincidieron en 
seguir a un mismo club como por ejemplo al Real Madrid, al Barcelona o al 
Manchester United por redes sociales y por televisión.    
Patrón de investigación: Todos los fans entrevistados tienen una dualidad de 
fanatismo entre equipos de fútbol europeo con el nacional, donde ambas 
pasiones conviven sin ningún tipo de “conflicto” entre ellas. La mayoría de 
fans otorgan los logros del Barcelona en tiempos de inicios de la carrera de 
Leonel Messi como unas de las principales razones por lo cual iniciaron a ver 
fútbol foráneo. Existe una breve influencia de figuras clásicas del futbol 
internacional que marcaron la decisión de los fans de Cali para seguir fútbol 
europeo, como en el caso de la Selección de Brasil y sus principales figuras 
entre 1998 a 2002 por sus participaciones en esos Mundiales y en sus 
respectivos clubes europeos. El Manchester United junto al Barcelona son los 
equipos que más siguen los jóvenes fans que participaron en la investigación, 
siendo en gran parte los responsables del fanatismo por el fútbol europeo en 
Cali.  
2. Categoría 
Redes Sociales  
 
-“Le gusta compartir contenidos sobre el Barcelona en sus redes sociales como 
un “favor” que le hace a sus amigos “desconectados” o desinformados para 
que se informen de fútbol. Ella consume fútbol frecuentemente tanto en 
televisión como en Redes Sociales para ser partícipe de las tendencias, lo que 
le permite seguir simultáneamente a otros equipos europeos por las mismas 
redes. Cree que al hacer esto le permite “nutrir” su discurso y fortalecer su 
capacidad de diversidad y no quedarse solo con una idea. Está constantemente 
pendiente de los livestreaming de programas deportivos sobre fútbol como 
ruedas de prensa y entrevistas a jugadores, donde suele compartir esta 
información poniéndole su “toque” personal al opinar sobre noticias de su 
equipo y del fútbol en general, lo que genera polémica y capacidad de debate 
para con los demás fans. El uso que le da a sus redes sociales le cambió sus 
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relaciones interpersonales con los demás fans por medio del fútbol, dado que 
en su casa hay diferentes tipos de fans de fútbol europeo, pero prima el 
fanatismo por el Barcelona y su historia. Dice que poder defender a su equipo 
de las críticas externas configura en parte sus relaciones sociales con las demás 
personas cercanas a ella”. -“Hace parte de grupos de fans de fútbol en redes 
sociales sobre fútbol europeo. Comparte información con sus amigos y juega 
fútbol desde los 5 años de edad. Usa redes sociales para ver noticias como 
Twitter e Instagram en especial sobre jugadores, noticias y equipos europeos 
famosos. Usa las publicaciones en redes sociales para hablar y comentar con 
sus amigos sobre fútbol europeo, lo comentan y lo discuten sobre las cosas que 
están pasando en el fútbol”.- “Comparte información de fútbol europeo con 
amigos y conocidos solo si la información es pertinente, sin buscar 
controversias o polémicas con ellos. Comparte estadísticas de resultados y 
pronósticos de la tabla de posiciones, se prepara en cuanto al ambiente previo 
a cada trasmisión en vivo de los partidos del Barcelona. Utiliza Facebook e 
Instagram para seguir continuamente a sus equipos favoritos. Sigue varios 
equipos de Europa como al Barcelona, a la Juventus, al Manchester United y 
al Arsenal normalmente. Hace constantes publicaciones (por lo menos una vez 
por semana) en sus redes sociales sobre resultados finales de los partidos, 
nuevos jugadores fichados y vendidos, normalmente comparte esta 
información con sus amigos en sus redes sociales cuando lo ver pertinente. El 
fútbol europeo y las redes sociales que maneja le han influenciado su vida 
hasta el punto que él lo permite que llegue, porque su felicidad absoluta no 
depende únicamente del fútbol y trata de mantener un equilibrio entre su vida 
social, personal y su afición”. -“Sigue a los periodistas de ese programa en 
Twitter y a los comentaristas famosos. Sí comparte información sobre fútbol 
europeo con amigos y conocidos, ve al fútbol como tema para “romper el 
hielo” y considera gratificante sentarse hablar de fútbol. Utiliza sobre todo 
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Twitter por su comunicación rápida y eficaz. Él condensa información de 
fútbol, postea videos cortos que le ayudan a enterarse de las cosas de manera 
inmediata. Utiliza las redes sociales para informarse qué está pasando en todas 
las ligas europeas siguiendo principalmente a los equipos que es hincha como 
el Real Madrid y el Manchester United, y a las demás redes relacionadas a 
esos dos equipos. Sigue páginas que le dan información sobre todas las demás 
ligas europeas de fútbol para estar más informado. Usa las redes sociales para 
denunciar los errores arbitrales, comparte goles destacados y los partidos que 
sus equipos ganan. Cuando pierden dichos equipos suele compartir por igual 
los errores del árbitro como manera de protesta. Estos errores también los 
resaltan en el fútbol europeo haciendo publicaciones sobre ellos y también 
comenta y comparte situaciones extraordinarias que hayan pasado durante el 
partido como golazos, autogoles, etc. Usar redes sociales con relación al fútbol 
lo volvió más fan, más comprometido con el equipo y a aumentar su pasión 
como fanático del fútbol europeo. Sigue a los periodistas que son hinchas del 
Real Madrid, lo que hizo que radicalizara su discurso que es totalmente 
madridista y completamente en contra del Barcelona”. -“Usa aplicaciones 
móviles sobre fútbol y sigue en Twitter los partidos frecuentemente e incluso 
diariamente. Sí suele compartir esta información con amigos y conocidos 
porque de vez en cuando hablan sobre la actualidad del fútbol europeo como 
el fútbol nacional. Hace esto porque le parece interesante, es salirse un poco 
de la rutina del día a día y hablar sobre un poco de fútbol no cae mal. Utiliza 
redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram para estar enterado de las 
noticias actuales como para comunicarse con sus amigos. En estas redes 
sociales sigue páginas que hablen sobre fútbol para estar enterado de las 
diferentes ligas europeas. Los principales equipos que sigue en redes sociales 
es el Deportivo Cali y al Manchester United, no hace actividades al respecto 
en sus redes, sino que simplemente las usa para estar enterado de lo que suceda 
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con sus equipos. Al seguir a equipos de fútbol en redes sociales o jugadores, 
siente que eso le ha ayudado a relacionarse con otras personas porque le da 
otro tema diferente de qué hablar a diario”.- “Utiliza mucho Facebook, 
Instagram y Twitter. Las usa para seguir al Barcelona, al AC Milán y páginas 
que hablen todo el tiempo de fútbol en general. Busca las fuentes para 
enterarse de cada equipo en temas de trasferencias y fichajes de jugadores 
nuevos. No hace muchas publicaciones en redes sociales, pero cuando las hace 
es sobre celebraciones de victorias o goles o resaltar victorias importantes de 
los equipos que sigue, también genera información de polémica por alguna 
situación vivida en un partido que haya sido discutida, o que haya afectado a 
uno u otro equipo. El manejo que le da a sus redes sociales le ha permitido 
hacerse conocer con la demás gente y que le conozcan “ese lado de uno”, la 
gente se entera de los gustos y pasiones que él tiene.  Cuando el partido está 
en vivo, su principal medio para verlo es la televisión, las redes sociales y las 
aplicaciones móviles las usa durante el partido o cuando no puede ver los 
partidos en vivo.  Ahí es cuando le sirve mucho las aplicaciones móviles donde 
ve los resultados y la información general sobre los partidos, o también Twitter 
es una red social donde puede informarse rápidamente sobre lo que acontece 
en el mundo del fútbol”. -“Ve muchas redes sociales, sigue muchas páginas de 
fútbol donde ve noticias, resultados y estadísticas de los jugadores y los 
equipos que sigue. Ve mucho el post partido por ejemplo con la selección 
Colombia, los programas posteriores al partido en búsqueda de la polémica 
como el programa “Punto Planeta” y “Planeta Fútbol”. Le gusta escuchar los 
análisis de los profesionales y de la gente que sabe más de fútbol que él. 
Generalmente solo usa Instagram aunque tiene Facebook y Twitter, las demás 
no las utiliza. Tiene amigos que opinan por estas redes pero a él no le gusta 
hacerlo en esas redes. No sigue a todos los equipos europeos pero sí sigue 
páginas donde actualizan noticias sobre estos equipos, sus jugadores y el 
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mercado de fichajes. No postea ni sube comentarios, ni alega por redes, pero 
sí cuando ve algo “chévere” lo comparte con grupos de amigos, dependiendo 
si son del Real Madrid o de otros equipos. Le gusta molestar a sus amigos 
cuando salen bromas como memes y los comparte en sus redes.  Las redes 
sociales hacen que cuando son partidos en vivo, todo aparezca inmediatamente 
y muchas veces sigue sus partidos de esta manera”. -“Dependiendo de la red 
sigo el contenido. IG: fotos de entrenos o de jugadores. TW: datos interesantes. 
FB: transmisiones en vivo o ruedas de prensa”. -“Muy pocas veces comparte 
esta información con amigos, casi siempre ve fútbol solo y le gusta compartirlo 
con gente que sepa mucho de fútbol, no solamente que sea fanática o que vea 
los partidos de vez en cuando. Normalmente no realiza ninguna actividad 
previa o después del partido, sí durante el partido está muy concentrado en el 
juego a niveles que ni siquiera ve el celular o usa redes sociales al mismo 
tiempo que se está jugando el partido.  Actualmente utiliza Instagram, 
Facebook y Snapchat pero no tiene Twitter. Sí utiliza sus redes sociales para 
seguir a sus equipos de fútbol que le gustan y a veces hasta a los rivales. 
Básicamente utiliza las redes sociales para saber sobre noticias del club pero 
no hace ninguna actividad dentro de las redes sobre fútbol. No es de socializar 
mucho con el fútbol, simplemente le gusta seguir equipos que le demuestren 
que están jugando bien al fútbol o que le guste su estilo de juego. A veces 
puede seguir como por ejemplo al Real Madrid o al Atlético de Madrid siendo 
ambos rivales, pero como demuestran un buen fútbol le gusta seguirlos”. Las 
redes sociales han sido de gran utilidad ya que la mayoría de los fans 
entrevistados hacen uso de ellas de manera continua y en especial para seguir 
a sus equipos favoritos para mantenerse conectados a cada momento pendiente 
a las noticias y demás contenidos mediáticos que referencian su pasión por sus 
equipos. La mayoría de los fans entrevistados aseguran tener y usar redes 
sociales personales también como herramienta para seguir a sus equipos 
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favoritos de Europa, argumentado que son un medio que les brinda facilidades 
para mantenerse en continuo contacto y seguimiento con sus gustos 
individuales por el fútbol europeo. A pesar que no todos los entrevistados usan 
las mismas redes siempre y de la misma manera, se evidencia que 
mínimamente cada individuo posee y usa por lo menos una red social para 
usos personales y a la vez como filtro de información sobre sus propios 
intereses y necesidades sobre sus consumos individuales de fútbol europeo. Y 
no solo esto, sino que la mayoría afirman que para el fútbol europeo ha sido 
de vital importancia migrar hacia las nuevas tecnologías de comunicación para 
abarcar más audiencias y facilitarle el entretenimiento y conexión a los fans 
foráneos que muchos de ellos no cuentan con la posibilidad de poder viajar 
para animar a sus respectivos equipos en Europa. Todos coinciden que ha sido 
positivo el uso de Redes Sociales para el fútbol europeo saber crear y manejar 
canales y páginas informativas oficiales en las distintas redes sociales actuales 
para difundir sus contenidos hacia el mundo entero, y así ganar más audiencias 
y fans alrededor del mundo. Algunos entrevistados coinciden en que no usan 
sus redes sociales para consumir fútbol europeo ni para compartir o comentar 
sobre los contenidos que ahí se publican sobre sus equipos, porque prefieren 
simplemente ver los partidos en televisión y de esa manera queda satisfecha 
su necesidad de entretenimiento para con su pasión futbolística como para su 
o sus equipos favoritos. Se genera entonces una “tendencia” de dualidad y 
mutualismo entre el uso de Redes Sociales, aparatos de las tics y el internet 
que alimentan y retroalimentan la información que se ve por el primer medio 
que es la televisión.  
3. Categoría 
Consumos 
mediáticos  
-“La televisión la considera como el principal medio para ver fútbol europeo, 
pero también lo sigue en diferentes medios al tiempo como en el computador 
y en las redes sociales. La televisión es el mejor medio porque tiene una amplia 
gama de servicios y canales de televisión pata ver fútbol. Considera que ver 
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 futbol por televisión genera una experiencia más rica de ver este deporte. La 
televisión como el medio más barato para consumir fútbol. Sí usa aplicaciones 
móviles en su PC y en su tableta sobre el Barcelona y la aplicación de ESPN. 
La exposición mediática de los equipos lo ve como algo importante porque se 
vuelve en un referente para los niños alrededor del mundo sobre el “quiero ser 
como…” ayudado por las redes sociales que se manejan actualmente. –“La 
televisión y el internet son los principales medios para ver fútbol europeo, el 
internet como alternativa cuando no hay televisión o no se tramite el partido 
por el cable nacional. Cree que la televisión es el medio más idóneo para ver 
fútbol europeo en Cali. Cree que la televisión muestra el “gran” nivel del fútbol 
europeo sobre el latinoamericano porque cree que son niveles muy diferentes. 
No todos los partidos son de fácil acceso por los canales que se tienen en Cali 
actualmente, por lo que debe utilizar aplicaciones móviles para seguir los 
partidos como lo es la aplicación Bet 365 para estar al tanto de los resultados 
de los diferentes partidos de las ligas europeas. Cree que las tics han ayudado 
al acceso a la información sobre el fútbol europeo porque agrupa a varios fans 
y tiene a más gente conectada viendo fútbol europeo”. –“El medio principal 
para ver fútbol europeo en Cali es la televisión, después el internet y 
finalmente las redes sociales, usando también otros medios como las 
aplicaciones móviles (Forza). Dichos medios son útiles, pero nunca le van a 
ganar a la seña directa de la televisión, por tener ella más calidad y menos 
demoras, lo que aumenta el nivel de satisfacción de la experiencia con el 
fútbol”. –“. La televisión como el medio más idóneo para ver fútbol europeo 
en Cali y en especial DIRECTV Sports. En Colombia no todos los canales 
muestran los partidos de fútbol europeo en vivo, por lo que tiene esa señal en 
su televisión exclusivamente para ver dichos partidos. El limitante en 
Colombia es que no todos los partidos de Europa los trasmiten todos los cables 
nacionales, entonces mucha gente se pierde ver sus partidos por no tener el 
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cable adecuado y le toca ir a un centro comercial o verlo por internet. El que 
no tenga DIRECTV se puede perder muchos partidos por tener la mayoría de 
los derechos de los partidos que son clásicos. Actualmente utiliza la aplicación 
Forza y con ella se informa sobre fútbol europeo todo en tiempo real: 
resultados, tabla de posiciones, próximas fechas, clasificaciones, etc. Utiliza 
esta aplicación en su celular a diario para programarse, para mantenerse 
actualizado porque los jóvenes en Cali últimamente ven muy poca televisión, 
radio y prensa pero se mantiene activos en Redes Sociales. Es bueno tener una 
aplicación que lo ayude a uno a estar actualizado sobre el fútbol europeo. Es 
importante para el fútbol europeo ir a la par de las nuevas TICS y de la 
globalización guiada por las dinámicas del mercado mundial, que nos hacen 
un tipo de sociedad muy desechable. Si el fútbol se queda en los medios 
tradicionales puede involucionar y perder capacidad de cobertura, por eso debe 
tener aplicaciones móviles, redes sociales digitales y páginas interactivas pero 
que sean divertidas, rápidas y eficaces, más que solo trasmitan partidos en 
vivo”. –“En la actualidad, el medio más idóneo para ver fútbol europeo en 
Cali es la televisión, ya que la globalización nos ha permitido que diferentes 
canales trasmitan en vivo y con mucha frecuencia partidos de todas las ligas 
europeas. Sí utiliza aplicaciones móviles que lo mantienen informado a la hora 
que juega el equipo y sobre todo de lo que está pasando. Hace eso de utilizar 
aplicaciones en el celular puesto que por circunstancias académicas y laborales 
no siempre puede estar viendo los partidos, entonces la aplicación le notifica 
constantemente todo lo que pasa durante el partido. La única aplicación que 
usa es Forza, que es bastante completa. Piensa que es trascendental que los 
diferentes equipos de fútbol de Europa día a día abarquen nuevas tecnologías 
de comunicación y redes sociales para que a partir de estos, gente alrededor 
del mundo se entere de estos equipos. Esto obviamente facilita y mejora la 
economía de cada club, puesto que el mercadeo tiene un papel fundamental 
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para los ingresos económicos de los equipos europeos”. -“El medio más 
idóneo para ver fútbol europeo es la televisión. Cree que la mayoría de caleños 
por lo menos tiene un televisor en casa pequeño donde pueden ver fútbol por 
ser un medio de fácil acceso. Por ahí se pueden dar el gusto de ver los partidos 
cuando los trasmiten. En su celular carga una aplicación que le permite ver los 
resultados y los partidos que están en vivo, o puede informarse sobre un 
partido que ya pasó. La aplicación que usa se llama Resultados de fútbol 
porque le parece una buena herramienta. No solo son resultados y partidos, 
sino que también es información de cualquier otro tipo como noticias de 
trasferencias, lesiones de jugadores o cualquier otra cosa. La importancia de 
las trasmisiones en vivo por YouTube o redes sociales de fútbol ha sido vital 
para el fútbol europeo en Cali para informar, mostrar el diario vivir de los 
jugadores, sus entrenos, sus viajes y las ruedas de prensa. Estas son otras 
maneras para mantener a la gente informada de manera rápida y directa. Esto 
facilita que haya más seguidores y la pasión por el fútbol europeo en Cali se 
incremente porque hacen que el aficionado se sienta más cerca de su equipo 
foráneo”. –“El medio de más fácil acceso en Cali es la televisión, menos mal 
el fútbol profesional colombiano ya tiene toda la cobertura por medio de 
Winsports, que es un canal que lo tienen casi todas las compañías de televisión. 
Ya los partidos que son Champions y eso, la mayoría los pasan por ESPN, y 
ya los más avanzados toca tener planes mucho más cargados de cosas más 
completas. Utiliza mucho la aplicación BET365 Sports que es una aplicación 
donde te sacan estadísticas, te muestra los partidos más no la trasmisión en 
vivo, pero si las estadísticas, las posiciones, los resultados y todo es súper 
completa. Hace esto porque gusta mucho, no es de las personas que ve 
televisión como novelas ni nada, pero sí específicamente el tema del fútbol le 
gusta muchísimo. La verdad no ve algún otro deporte, nunca le ha llamado la 
atención nada que no sea solo fútbol. Entonces el tiempo que tiene para ver 
96 
 
algo de televisión solo se enfoca en el fútbol. Le parece supremamente 
importante que el fútbol europeo se adapte a nuevas tecnologías porque hoy 
en día estamos en la época de la información, todo tiene que ver con la 
información digital y los medios de comunicación. Es ahí donde se crean 
comunidades gracias a las redes sociales donde la gente opina, comenta, están 
de acuerdo o en contra de las cosas que por ahí ven. Pero el caso es que se 
empiezan a crear unas comunidades que siguen a líderes de opinión que 
pueden ser los mismos equipos europeos, los futbolistas o los clubs de fans 
dónde sacan la información. Y es con esas mismas comunidades con las que 
se vuelven más fieles a estos líderes de opinión. Se hace una fidelización con 
los equipos europeos por medio de las redes sociales porque hay una 
retroalimentación o unos feedbacks, y eso hace que cada vez más estos 
futbolistas y estos clubes tengan más seguidores y puedan estar más en 
contacto con sus fans”. –“Tv y apps. Diarios específicos. La televisión.  
Porque cada vez aumenta más la penetración de la TV de pago (DIRECTV u 
otro) en el país y esto facilita el acceso a todo el fútbol europeo. Real Madrid 
App. Para seguir el resultado minuto a minuto si no estoy cerca de tv. Brinda 
información adicional”. – “El mejor medio para ver fútbol europeo en Cali 
cree que es DIRECTV Sports, sin ánimo de hacerle propaganda. Es un canal 
donde pasan las ligas más importantes del fútbol europeo, y tiene una amplia 
cobertura en temas de finales y fases preliminares. Entonces le gusta mucho y 
es el método más efectivo que hay en este momento en Cali. No considera que 
sea un método de fácil acceso, pues porque el servicio es costoso, es bien 
costoso pero lo bueno es que venden planes prepago para uno recargar lo que 
esté a su alcance. No utiliza actualmente ningún tipo de aplicación móvil para 
mantenerse informado del fútbol europeo y la razón por lo cual hace esto es 
porque le gusta ver fútbol por televisión y no es tan “adicto” al celular o a la 
Tablet como para estar sólo pendiente de equipos de fútbol”. – “Sí Cree que 
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sea de fácil acceso relativamente, siempre y cuando se tenga el cable 
adecuando. En Cali para verse los partidos de Europa obviamente se necesita 
DIRECTV que tiene la mayoría de los derechos de trasmisión, entonces no es 
tan fácil para el resto de caleños acceder a este servicio. Los que no puedan 
tendrían que ir algún publico lugar donde tengan esta señal.  Para él, el lugar 
más fácil para ver fútbol europeo es su casa, cerca de ella hay muchos 
restaurantes y bares tranquilos donde se puede ver un partido de forma 
cómoda. A veces no es tan cómodo porque estos lugares suelen llenarse mucho 
en los días de partidos en vivo entonces es complicado, pero en Cali si se 
pueden ver los partidos. A veces utiliza Fox para ver los partidos y lo hace 
porque se le facilita y le gusta ir a lugares poco congestionados, entonces 
prefiere utilizar su celular y ver el partido por ahí, que estar rodeado de un 
montón de personas que probablemente no sigan a su equipo. O también 
sucede que su partido no lo trasmiten por televisión por ser reemplazado por 
otros partidos como lo son del Chelsea o los de Real Madrid, o del Liverpool 
o de cualquier otro equipo diferente al Atlético. Entonces prefiere utilizar su 
propio dispositivo para ver sus partidos”. No cabe duda que la importancia de 
la trasmisión televisiva de partidos de fútbol de equipos europeos es la materia 
prima de todo este ejercicio investigativo. Le sigue el uso de dispositivos 
móviles y computadores con acceso a internet, pero la herramienta multimedia 
rey aquí fue el televisor, el génesis de la pasión de la mayoría de los fans 
entrevistados.  Existe entonces una gran relación entre las trasmisiones en vivo 
junto a los contenidos en Redes Sociales, donde dicha relación se basa en un 
mutualismo de complemento, es decir, cuando estos fans no logran ver sus 
partidos de interés en un televisor cuando la señal está en vivo, recurren a otras 
TICS para satisfacer sus necesidades mediáticas y de información para con el 
club. La mayoría de estos fan han creado una conexión que une los dispositivos 
móviles y sus aplicaciones más las trasmisiones de partidos en televisión para 
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crear un complemento completo entre las dos y así poder lograr estar enterados 
constantemente de lo que ellos quieren saber según su pasión y nivel de 
seguimiento por sus equipos. Vale resaltar que aunque no todos los fans 
entrevistados en este trabajo usan los mismos medios y de la misma forma, 
todos tienden asegurar la importancia de poder usar y adaptarse a los nuevos 
medios para que les sean útiles a la hora que se acerque un evento deportivo 
de interés importante y se logren programar para tratarlo de ver en vivo y en 
directo.      
 
Para el mes de Octubre del 2017 se realizaron completaron las 14 entrevistas entrevistas con otro 
grupo de jóvenes estudiantes de la PUJ de Cali (ver anexo IV) para  mejorar y complementar 
detalles en las tres categorías según las preguntas establecidas en nuevo cuestionario (ver anexo 
V), la razón de esto es que desde el inicio de la investigación no se logró contactar jóvenes más 
idóneos según el perfil buscado para que le dieran respuesta al cuestionario. A continuación se 
exponen los principales hallazgos de las 14 entrevistas: Existe tendencia por el inicio del fanatismo 
producto de la primera década del siglo XXI cuando era el tiempo de la selección de Brasil de 
Ronaldinho, los inicios de Leonel Messi en el Barcelona en el 2004 y la época de los “Galácticos” 
en el Real Madrid entre el 2000 y 2008.  
 Todos los entrevistados coinciden que el principal medio para ver fútbol europeo en Cali 
es la televisión, en especial la señal de DIRECTV.  
 La mayoría de entrevistados utiliza al menos una red social o una aplicación móvil para 
seguir a sus equipos favoritos de Europa.  
 Todos coinciden en que haber tenido o tener la oportunidad a futuro de ir a Europa a ver 
fútbol sería un evento trascendental en sus vidas como fanáticos del fútbol europeo.  
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 Todos opinan que existen notables diferencias de calidad y de estilo entre el fútbol 
profesional colombiano y el europeo, donde el europeo normalmente es el que “mejor” 
calidad tiene en el mundo y es por esta razón que existe fanatismo compartido entre equipos 
nacionales junto a los internacionales europeos.  
 Es común y posible tener o sentir fanatismo por fútbol europeo como por el FPC del país 
a la misma vez.  
 La mayoría afirma que el sentimiento de fanatismo nace de una tradición temprana familiar 
y no contemporánea. Es decir, es un proceso evolutivo que progresó a medida que iban 
creciendo desde su época de niños, conociendo nuevas cosas sobre fútbol europeo gracias 
a influencias cercanas como sus padres, familiares o amigos del colegio. Cuando se dice 
que fue una “tradición temprana familiar”, se quiere entender esto por una clase de 
“hábitos” familiares que la mayoría de los entrevistados experimentaron en sus procesos 
formativos desde pequeños en sus respectivos núcleos familiares. Normalmente esta 
“tradición familiar” consta de “pasar” de padre a hijo o de abuelo a nieto un gusto particular 
sobre algún equipo de fútbol, normalmente nacional, como si fuera una especie de 
“tradición familiar”. Esto la mayoría de los casos lo justifican por ser un gusto que ha 
estado en la familia por “varios años” y que “sebe ser reproducida” mediante los nuevos 
integrantes de la familia (hijos).  
 Prácticamente el fanatismo por el fútbol europeo nace de la necesidad de los fans de buscar 
mejor calidad en el desarrollo de los partidos gracias al crecimiento de jugadores ídolos 
que se hicieron conocer mundialmente por sus logros internacionales, donde la mayoría 
juegan o jugaron en grandes equipos del Viejo Continente.  
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Conclusiones y Discusión 
 
Después de haber realizado el procedimiento metodológico de la investigación y haber reunido 
información de ejercicios de campo más entrevistas a fanáticos jóvenes de fútbol europeo, se puede 
concluir  en cuanto al objetivo general que los jóvenes universitarios entrevistados sí se consideran 
fans de fútbol europeo en la ciudad de Cali en la actualidad y cumplen con distintas características, 
a la vez con ciertos conceptos en común que los unen como una misma fanaticada por un mismo 
deporte.    
Como parte de sus principales características sociodemográficas los 14 fans entrevistados en este 
ejercicio mostraron la siguiente información: las edades varían desde los 20 años de edad hasta los 
26 años, solo una participante fue mujer, todos viven en Cali a excepto uno y los estratos 
socioeconómicos van desde el número 3 hasta el número 6. Dos eran profesionales y el resto 
estudiantes universitarios.  
Retomando el estudio que se tomó como referencia que hicieron (Crissien, Cortés, & Sandoval, 
2010) donde mencionan que los resultados de su investigación implicaron que a medida que 
aumenta la edad de las personas, su involucramiento emocional con el club deportivo es menor. 
Dicha afirmacion en contraste con los resultados que se arrojaron en este estudio muestran que no 
necesariamente hay una relacion directa entre edad cronológica con el nivel de afición con un club 
de fútbol, es decir, que un aficionado por ser mayor que otro necesariamente tenga que tener mayor 
o menor nivel de afición que el otro. En los ejercicios de observación sí arojaron que no hubo 
presencia de personas de edades avanzadas que estuvieran viendo el partido en vivo bajo las 
mismas condiciones que los demás participantes más jóvenes. Pero sí se podría decir que por no 
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haber observado a ninguna persona de edad avanzada tanto en los ejercicios de campo con las 
experiencias personales del investigador, las personas de avanzada edad no son comunes de 
encontrar en establecimientos públicos que compartan aficiones y tendencias similares con los 
demás fans más jóvenes. Tomando los resultados de las entrevistas el dato del participante de 
mayor edad arrojó que ha experiementado vivencias más cercanas a clubes y al fútbol europeo por 
las condiciones de vida que posee actualmente, ya que su vida y su labor giran en torno al deporte 
y al fútbol específicamente en España donde es uno de los países donde más fútbol se ven en el 
Viejo Continente. Pero también es cierto que las posibilidades que sus actividades sobre su 
fanaticada varíen con el tiempo ya que sus necesidades de fan cambiarán según cambien sus 
costumbres de vida por estar cada vez más cercano a una edad avanzada que seguramente limitarán 
aspectos multimediales y de trasporte a los estadios por su condición natural. Dependerá en su 
nivel de fan para alargar o acortar sus actividades fanáticas, porque aun hay personas de avanzada 
edad que por lo menos tienen acceso a un radio o televisor donde pueden seguir las noticias de sus 
equipos, a pesar que ya no puedan asistir a los estadios o a los establecimientos públicos como lo 
pudieron hacer cuando eran más jóvenes. Cómo la mayoría de los participantes de este estudio 
eran jóvenes de caracteristicas socioeconómicas similares, casi todos tenian las mismas 
psibilidades de acceso a la informacion, pero si se hubiera orientado la investigacion a una 
poblacion de avanzada edad, los resultados seguramente hubieran variado en diversos factores por 
ser una población audiencia de características diferentes. Por esto es entendible que el fanàtico al 
alcanzar cierta edad y bajo ciertas condiciones mediáticas específicas como por ejemplo tener 
limitaciones al acceso a la informacion por no tener los medios adecuados para consumir fútbol, 
sus constumbres de fan tienden obligadamente a perderse al punto que algunos incluso puedan 
quizas ovlidar por completo lo que alguna vez sintieron por su equipo favorito por efectos naturales 
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innevitables de la vida cotidiana de cada persona llamado vejez.  Al no haber orientado la 
investigaciòn específicamente a la poblacion mayor de edad, no se podrían sacar conclusiones 
directas sobre este tema, pero sí se podría generar la hipótesis que sí existe, en algún grado, una 
relación directa entre la edad del fan y la evolución de su sentimiento por su equipo a medida que 
éste avanza en edad por el cambio de sus necesidades básicas mediáticas en este caso.    
También en los ejercicios de observación de campo la mayoría de los participantes fans no 
superaban los 33 años de edad y por su estrato y el lugar donde se encontraban, se puede deducir 
que su nivel socioeconómico y educativo de todos era relativamente parecido.  
Por esto se pueden crear ideas cercanas a conclusiones globales que muestran una tendencia sobre 
los tipos de fans de fútbol europeo que existen actualmente en la ciudad de Cali, teniendo como 
denominador común una edad joven y por tener ciertas facilidades mediáticas al tener la mayoría 
acceso a los medios adecuados para seguir fútbol europeo en la ciudad. 
Observando las diferentes dinámicas grupales o individuales que se registraron en los distintos 
trabajos de campo efectuados sobre los fans de fútbol europeo en Cali, se puede decir lo siguiente: 
por parte de las observaciones de campo, las dinámicas que predominaron fueron las grupales, 
distribuidas mínimamente por parejas del mismo sexo o diferentes. Se observó que existen dos 
opciones principales para que el fan de Cali vea fútbol europeo: o lo ve solo o lo ve acompañado 
mínimamente por otra persona, y tienden a ver los partidos desde la comodidad de sus casas y en 
casos especiales recurren a los lugares públicos donde ofrecen el servicio de televisión adecuado 
para ello. La mayoría de fans prefieren casi siempre observar los partidos solos y desde la 
comodidad de sus casas cuando es trasmitido por el cable de televisión al que están suscritos. Otra 
gran parte de los participantes entrevistados no hacen actividades mayores al tiempo que ven su 
partido en vivo, ya que depositan casi toda su concentración solo a la tarea de ver el partido y no 
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hacen nada más que eso mientras. Ya cuando este termina, casi todos los encuestados sí recurren 
a sus redes sociales mínimamente a enterarse qué se ha escrito sobre ese partido y sus equipos para 
compartirlo con sus demás amigos y conocidos virtuales.  
Es clara la relación directa y casi inseparable que existe en la actualidad con las nuevas tecnologías 
de comunicación y el fútbol, sobre al uso que les dan los fans a ellas por medio de Redes Sociales 
como Facebook, Instagram y Twitter. La “migración” digital del fútbol europeo en la ciudad de 
Cali fue un paso elemental que configuró totalmente al fan caleño en aspectos relacionados a la 
innovación de consumos mediáticos, su inmediatez y de fácil acceso para la mayoría de la 
población. Esto se ejemplifica en el resultado de las entrevistas, donde casi todos los participantes 
afirmaron usar en sus dispositivos móviles herramientas o aplicaciones digitales que los mantiene 
informados constantemente sobre el mundo del fútbol europeo como nacional. Esto ha tenido 
como consecuencia la reproducción masiva de fanáticos foráneos de un deporte que nada o poco 
tiene que ver con el que se puede consumir nacionalmente, llegando a puntos de importancia 
mediática lo suficientemente grandes como para configurar el sentimiento de la hinchada a escalas 
internacionales como si fuera nacional. Esto se ejemplifica por la gran cantidad de distintas 
comunidades y seguidores mediáticos cibernéticos con los que cuentan equipos grandes de talla 
mundial como Real Madrid, Barcelona, Juventus, Bayern Munich, Manchester United y entre 
cientos de otros equipos que han “colonizado nuevas tierras” incluso sin desearlo directamente, 
sólo como efectos inmediatos de haberse sumado a la era digital de la globalización. Por esto no 
es difícil ni “raro” ver a una masa de fanáticos de fútbol en Cali hablando sobre equipos que quizás 
nunca han visto jugar en sus respectivos países, pero el manejo que le dan a la información les 
ayuda a acortar brechas físicas gracias a la inmediatez de una simple conexión a internet desde 
cualquier dispositivo personal que se puede adquirir (hoy en día) fácilmente en cualquier lugar de 
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la ciudad. Los fanáticos caleños saben de esto y lo han adaptado el fútbol europeo y nacional a sus 
vidas cotidianas, donde gracias a los diferentes medios tecnológicos pueden personalizar la 
información, modifican las maneras que desean ser informados según sus necesidades y tiempos 
donde ya cualquiera puede programarse según sus condiciones, necesidades y facilidades para ver 
o seguir los partidos de fútbol que le interesan. 
Con lo hallado en este trabajo puede decirse que el uso de la Internet y de las nuevas tecnologías 
de comunicación ha cambiado la forma de interrelación de los fans, pero no ha cambiado su 
naturaleza y razón de ser. Como lo ha dicho Jenkins, los fans han ido viviendo el avance de la 
tecnología a cada paso. Fueron los introductores del fanzine en los 90, los primeros que usaron las 
videocámaras, la fotocopiadora, la radio. Y con Internet han hecho lo mismo, porque la comunidad 
necesita conversar continuamente sobre aquello que sigue. Y contrario a lo que a veces se oye 
decir, internet no ha restado terreno a su comunicación en persona, en vivo, sino que, por el 
contrario, la ha estimulado.  
Es importante mencionar que al igual que actualmente existen todas estas facilidades, gracias a la 
privatización de los medios en especial de la televisión, se le es limitado el acceso a la mayoría de 
la población de Cali poder ver cómodamente los partidos de Europa por ser casi un privilegio en 
relación de costos, que hacen que los cables adecuados no sean de fácil acceso a la mayoría de 
fanáticos que buscan satisfacer su necesidad como hincha de ver por lo menos, el partido el vivo. 
Esto ha afectado en algo las motivaciones de consumo de los fans en Cali de dos maneras: optan 
por hacer el esfuerzo y moverse a un cable adecuando para ver sus partidos, o se encuentran 
totalmente limitados a esta opción y recurren a otros medios como las Redes Sociales y el internet 
con los livestreamings gratuitos, que se ofrecen variados tipos de páginas en internet para sentirse 
“cerca” a sus equipos en los momentos clave y de mayor “necesidad de apoyo”. Esto conlleva a 
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consentir la gran importancia del significado o verdadero significado que tiene verse el partido en 
vivo. El partido en vivo es la materia prima de todo hincha, es la razón de ser de su fanatismo 
cuando se encuentra limitado por cuestiones económicas limitantes al igual que una brecha física 
intercontinental casi imposible de superar por casi todos los fans en Cali, que no cuentan con el 
“lujo” de poder ir a Europa a seguir a sus equipos favoritos por ser un proceso demasiado costoso. 
Al tiempo que es una limitante tajante, también se vuelve en el principal motor motivacional que 
algunos fans aceptaron tener como “sueño” o “aspiración” poder ir a Europa para seguir a sus 
equipos desde el seno de su fanaticada mundial.  
El poder ver la televisión es importante para el rol del fan. Como lo ha explicado Jenkins, cuando 
un fan mira la televisión, ésta también ejerce de canal de suministro de los materiales que el mismo 
fan utilizará para crear otras cosas. Además, reúne todos los demás materiales que llegan por otros 
canales, impresos, sonoros, etcétera. Los resultados de este trabajo corroboran que los fans jóvenes 
del fútbol europeo en Cali son consumidores y a la vez creadores culturales. Son audiencias 
creativas, cuya motivación es el sentimiento de comunidad que les despierta el fútbol europeo y la 
noción de compartir algo creativo con otra gente a quien le interesa lo mismo.  
Las Redes Sociales y los Consumos Mediáticos fueron focos de investigación por ser elementos 
clave que configuran al fan caleño y lo orientan hacia la satisfacción de sus necesidades fanáticas 
y mediáticas que cada individuo tiene en particular con su o sus equipos de preferencia del Viejo 
Continente. En especial los tipos de consumos mediáticos, ya que ellos son la primera razón que 
la mayoría de fans tienen para estar motivados a ver sus partidos importantes desde cualquier 
plataforma que se les modifique según sus contextos, siendo la televisión el medio rey al que todo 
fan le apunta llegar a tiempo. Si este estudio se hubiera hecho décadas atrás, las Redes Sociales y 
los Consumos Mediáticos serían totalmente distintos, incluso las Redes Sociales no existirían y no 
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se podría hablar de fútbol por internet ni mucho menos por dispositivos móviles inteligentes como 
los que existen ahora. Los fans del pasado por ser tan limitantes en recursos virtuales eran más 
files a los equipos nacionales por el fácil acceso a ellos por los medios tradicionales, siendo la 
radio el rey de la tecnología. Ahora en el 2017 estas barreras prácticamente no existen en Cali, ya 
los grandes equipos han llegado incluso a los televisores, Tabletas digitales, Smartphone, 
periódicos y computadores de los barrios más populares de Cali donde incluso algunas veces se 
pueden observar niños, adolescentes o adultos portando una camiseta que representan algún equipo 
foráneo como por ejemplo el AC Milán o Inter de  Milán.  
Existe en Cali una relación directa y eslabonada de estos tres elementos que configuran al fan de 
la ciudad de Cali que hace que juntos, configuren la cotidianidad de las personas en su diario vivir. 
Al conectarse de esta manera el fútbol con sus vidas personales y sociales, hacen que este deporte 
represente cosas tan importantes para cada individuo al nivel que llenan espacios de sus vidas 
personales y sociales que le terminan configurando actitudes, creencias, rutinas, motos y tipos de 
consumos tanto mediáticos como comerciales, relaciones sociales y personales con los demás y 
con ellos mismos como fans, y otras variedades de situaciones que pueden ser independientes del 
fútbol, pero cuando son tocadas por este deporte, la connotación de sus vidas cotidianas cambia 
entorno a la celebración de ver este deporte como un elemento más de la familia y de su entorno 
de vida inmediato. Esto no ocurre de la misma manera en todos los casos de los fans, ya que cada 
uno configura su afición según sus propios contextos y necesidades, pero los efectos son similares. 
Ser fiel y seguidor de fútbol europeo es parecido al sentimiento de seguir un credo religioso con 
decisión pasión, si necesidad de recurrir al fanatismo extremo. Esta comparación es la hipótesis 
que se deseó explicar en este trabajo en parte, cómo personas ordinarias pueden volver al fútbol 
en una celebración cultural tan grande que puede llegar a niveles de fanatismo y devoción por un 
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equipo y sus colores. Si bien es cierto que todos los entrevistados cuentan con sus respectivas vidas 
profesionales orientadas según sus propios deseos, ellos han decidido que el fútbol haga parte de 
ello como un sentimiento tranquilizador que pueden cargar donde quieran y verlo a su ritmo en los 
momentos que ellos decidan porque tiene control sobre él. Dicho control es explicado en el sentido 
que los fans ahora pueden controlar la manera cómo realmente desean ser fans de un equipo, 
encontrando gratificaciones como audiencias activas de distintas maneras no necesariamente 
iguales a los demás que comparten la misma pasión, y aun así sentirse con el mismo grado de 
fanatismo. Por eso es que se puede concluir que la mayoría de fans en Cali pueden asegurar y 
argumentar su fanatismo por equipos que nunca han visto en vivo desde su ciudad de origen ni 
nada parecido, pero que gracias a los medios y los usos que le dan los hacen sentirse amos y 
maestros de su propio sentimiento de hincha y basta con ver los partidos en vivo y portar una 
camiseta de su equipo para identificarse como verdadero fan de un deporte mundializado que no 
tiene límite alguno. Los fans jóvenes del fútbol europeo en Cali entonces no son individuos 
totalmente aislados de los demás, tampoco son consumistas de medios sin efecto alguno, los fans 
de Cali son audiencias mayoritariamente activas donde cada uno de manera individual consume y 
frecuenta los medios que desea cuando lo desea, y además de eso elige qué reproducir o compartir 
con otros generando redes sociales de información inmediata. O en su defecto elige no hacer nada 
al respecto y simplemente dedicarse alimentar su propio fandom  modificado a sus propias 
necesidades sin dejarse influenciar por lo que quieran u opinen las demás personas que la rodean. 
Pero lo que sí tienen todos en común, es que los mueve una misma pasión y un deseo único: la 
victoria del equipo. Todos siguen mínimamente un equipo foráneo con la intensión de verlo jugar 
bien y ganar partidos, aparte de esto no solo son los equipos sino las figuras que los componen 
como Cristiano Ronaldo en el Real Madrid y Leonel Messi en Barcelona, dentro de cientos de más 
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figuras parecidas. Ya que son los jugadores los directos responsables de establecer nexos 
mundiales con otros fanáticos y de repartir alegrías y tristezas como unos “gladiadores” del césped 
por ser la cara de la institución a la que representan.              
Sobre los jóvenes fans que participaron en esta investigación se puede decir que la mayoría 
coinciden en que el fútbol europeo tiene notorias diferencias con el colombiano por diversas 
razones, siendo la calidad de los jugadores y el nivel de exigencia de las competencias las 
principales diferencias con el fútbol local. La manera en la que concluyen esto es gracias a las 
facilidades mediáticas con las que ellos cuentan en su mayoría, donde la televisión es el medio 
“rey” y le siguen el internet junto a las Redes Sociales y las aplicaciones móviles. Esta tendencia 
de consumos mediáticos masivos ha venido en crecimiento durante la última década y se ha 
convertido en un espacio donde la industria del fútbol mundial se ha sabido adaptar perfectamente. 
La relación fútbol-medios es inseparable por los fans, son totalmente complementarias y no se 
podría vivir “cómodamente” si las dos o una de las dos falta en la vida de un fan. Donde estos 
diferentes medios representarían diferentes “ríos” que terminan coincidiendo o desembocando en 
el “gran océano” que sería la televisión como principal medio de trasmisión de eventos deportivos 
en vivo.  
El fútbol europeo ha sido siempre el “ideal” del fútbol mundial y por supuesto en la ciudad de Cali 
también ha representado y seguirá representado la máxima calidad y jerarquía del mejor fútbol del 
mundo y seguramente seguirá esta tendencia por muchos años si es que no es por toda la vida. 
Cada vez en Cali y en Colombia en general, y atreviéndome decir Latinoamérica y el mundo entero 
se seguirá centrando en Europa como la “cuna” del ideal del fútbol. Y en esto los jóvenes caleños 
no están desconectados, es de hecho una gran conexión minuto a minuto con estos grandes equipos 
europeos que gracias a las tecnologías de información y comunicación, los jóvenes universitarios 
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nos hemos adaptado para vivir una dualidad de pasiones donde conviven libremente y en armonía 
ligas opuestas como lo son la colombiana y la europea. Mientras siga existiendo grandes equipos 
como el Real Madrid y el Barcelona, con grandes estrellas como Cristiano Ronaldo y Leonel 
Messi, los jóvenes caleños continuarán consumiendo fútbol porque sencillamente ya no es una 
actividad lúdica, sino una decisión de vida. Finalmente puedo decir que como investigador, 
estudiante y fan de fútbol europeo coincido y comparto varias anotaciones que se dieron en los 
resultados como por ejemplo la importancia del partido en vivo y el peso simbólico de los grandes 
jugadores y equipos de Europa que hacen la diferencia y le dan motivos a uno para sentirse parte 
de una comunidad fan, a pesar que hasta el día de hoy no haya contado con la oportunidad de ir a 
Europa a manifestar por completo mi fanatismo. En relación a lo que no coincido mucho con 
algunos entrevistados, es que yo sí les doy un casi total uso informativo a mis redes sociales de 
Facebook e Instagram, ya que por esos dos medios complemento mi información sobre los 
diferentes clubes que sigo de Europa al igual que veo trasmisiones en vivo y demás información 
relacionada al mundo del deporte, donde no solo me interesa informarme, sino que también me 
interesa compartir contenido relacionado a mis gustos directos con el Real Madrid, el Manchester 
United y el jugador sueco Zlatan Ibrahimovic que son la cima de la montaña en mis pasiones 
futbolísticas como fan de futbol europeo, pretendiendo o tratando que el resto del mundo se entere 
de los logros de estos personajes y equipos, ya que es mi manera de manifestarle al mundo mi 
pasión.     
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Anexos 
 
i. Tabla 1: Trascripción de las entrevistas  
1. Luisa Fernanda Garzón Sexo femenino, 22 años de edad, estudiante de pregrado de la PUJ Cali en la carrera 
de Comunicación, proviene y vive en la ciudad de Cali, pertenece al estrato 
socioeconómico número 3. Es fan de fútbol europeo por una costumbre tomada en casa 
y por la exposición mediática. Es fan por iniciativa propia, ella decidió qué medios 
seguir voluntariamente. Tuvo influencia de su padre hacia el fútbol europeo que la 
convirtió en un fan por “asociación”. Sus compañeros en el colegio la inducen a que le 
guste el fútbol europeo. Asiste a la “Peña Barcelonista” donde se reúne con otros 
hinchas del Barcelona en Cali donde hacen debates, rastrean jugadores, ven partidos, 
comparten cosas juntos y crea redes humanas con los demás fans del Barcelona. 
Considera al futbol como una red conectora de personas que impacta positivamente a 
los aficionados. En la “peña” ella debate junto a los demás fans sobre la situación actual 
del equipo (Barcelona) y suelen hacer actividades sociales después de ver los partidos. 
Sus amigos con los que comparte este espacio son amigos conectados por una misma 
pasión que es el fútbol. Ve fútbol de dos a tres veces por semana mediante el concepto 
del multitasking al hacer varias cosas a la ves mientras observa el partido por televisión: 
está en el celular, sigue el partido en tv y utiliza también el computador todo al mismo 
tiempo. Le gusta compartir contenidos sobre el Barcelona en sus redes sociales como 
un “favor” que le hace a sus amigos “desconectados” o desinformados para que se 
informen de fútbol. Faltando 15-20 minutos previos al partido, ella pausa toda 
actividad que esté realizando en ese momento para concentrarse y dedicarse 
únicamente a estar pendiente del partido de fútbol en vivo. Dice que incluso ha dejado 
de hacer tareas importantes por no perderse sus partidos por televisión, se dedica 
netamente al fútbol cuando el Barcelona juega. Ella consume fútbol frecuentemente 
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tanto en televisión como en Redes Sociales para ser partícipe de las tendencias, lo que 
le permite seguir simultáneamente a otros equipos europeos por las mismas redes. Cree 
que al hacer esto le permite “nutrir” su discurso y fortalecer su capacidad de diversidad 
y no quedarse solo con una idea. Está constantemente pendiente de los livestreaming 
de programas deportivos sobre futbol como ruedas de prensa y entrevistas a jugadores, 
donde suele compartir esta información poniéndole su “toque” personal al opinar sobre 
noticias de su equipo y del futbol en general, lo que genera polémica y capacidad de 
debate para con los demás fans. La peña barcelonista a la que asiste es un lugar donde 
se reúnen aficionados que impactan otros escenarios de su vida mediante el debate 
académico, también se pide y se consumen alimentos y se sienta con desconocidos a 
conversar sobre fútbol. Ella dice que al conversar con otros sobre futbol, vuelve este 
deporte algo más didáctico. El uso que le da a sus redes sociales le cambió sus 
relaciones interpersonales con los demás fans por medio del fútbol, dado que en su 
casa hay diferentes tipos de fans de fútbol europeo, pero prima el fanatismo por el 
Barcelona y su historia. Dice que poder defender a su equipo de las críticas externas 
configura en parte sus relaciones sociales con las demás personas cercanas a ella. La 
televisión la considera como el principal medio para ver fútbol europeo, pero también 
lo sigue en diferentes medios al tiempo como en el computador y en las redes sociales. 
La televisión es el mejor medio porque tiene una amplia gama de servicios y canales 
de televisión pata ver fútbol. Considera que ver futbol por televisión genera una 
experiencia más rica de ver este deporte. La televisión como el medio más barato para 
consumir fútbol. Sí usa aplicaciones móviles en su PC y en su tableta sobre el 
Barcelona y la aplicación de ESPN. La exposición mediática de los equipos lo ve como 
algo importante porque se vuelve en un referente para los niños alrededor del mundo 
sobre el “quiero ser como…” ayudado por las redes sociales que se manejan 
actualmente. Considera a los jugadores de fútbol europeo como personas más allá de 
simples jugadores, por esto está ahorrando desde que llegó a la mitad de su carrera para 
viajar a España y ver al Barcelona en su estadio. La mediatización del fútbol europeo 
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la hace conectarse con su equipo rápidamente y así reducir tiempo y distancia con el 
Barcelona. Únicamente ahorra actualmente para ir a Barcelona a ver jugar a su equipo. 
Finalmente ella “puede tener al Barcelona en sus manos” gracias a las aplicaciones que 
le permiten tener a su equipo mucho más cerca de ella en todo momento y lugar.       
2. Felipe Arenas Sexo masculino, edad 22 años, nivel educativo universitario, reside en Cali y estrato 
socioeconómico 5. Se considera fan de fútbol europeo porque le gusta ve todos los 
partidos de Europa, los fines de semana ve partidos de fútbol europeo, lee periódicos 
internacionales como Marca de España y lo sigue en redes sociales. Hace parte de 
grupos de fans de fútbol en redes sociales sobre fútbol europeo. Comparte información 
con sus amigos y juega fútbol desde los 5 años de edad. Usa redes sociales para ver 
noticias como Twitter e Instagram en especial sobre jugadores, noticias y equipos 
europeos famosos. Usa las publicaciones en redes sociales para hablar y comentar con 
sus amigos sobre fútbol europeo, lo comentan y lo discuten sobre las cosas que están 
pasando en el fútbol. Ser fan de fútbol europeo sí le ha ayudado a relacionarse con los 
demás porque le da temas actuales de qué hablar entre ellos, temas de conversaciones 
sociales. El fútbol le ha influenciado la vida cotidiana por ser un hobbies. La televisión 
y el internet son los principales medios para ver fútbol europeo, el internet como 
alternativa cuando no hay televisión o no se tramite el partido por el cable nacional. 
Cree que la televisión es el medio más idóneo para ver fútbol europeo en Cali. Cree 
que la televisión muestra el “gran” nivel del fútbol europeo sobre el latinoamericano 
porque cree que son niveles muy diferentes. No todos los partidos son de fácil acceso 
por los canales que se tienen en Cali actualmente, por lo que debe utilizar aplicaciones 
móviles para seguir los partidos como lo es la aplicación Bet 365 para estar al tanto de 
los resultados de los diferentes partidos de las ligas europeas. Cree que las tics han 
ayudado al acceso a la información sobre el fútbol europeo porque agrupa a varios fans 
y tiene a más gente conectada viendo fútbol europeo. Piensa que este deporte es el 
mejor del planeta sin comparación alguna.    
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3. Fernando Andrés García  Sexo masculino, 26 años de edad, nivel profesional, estrato socioeconómico 5 y vive 
en la ciudad de Cali. Es fan del fútbol europeo porque el 90% de lo que observa en los 
diferentes medios de comunicación tiene que ver directamente con ver fútbol europeo. 
Tiene amigos cercanos fans de fútbol europeo que lo influencian. No participa en 
grupos sociales ni virtuales sobre este deporte. Sigue activamente a su equipo favorito 
cada vez que juega y a sus ligas preferidas como por ejemplo la española, la inglesa y 
la italiana. Busca lo relacionado a previas, el partido en sí, el post partido en internet y 
también con su celular. Comparte información de fútbol europeo con amigos y 
conocidos solo si la información es pertinente, sin buscar controversias o polémicas 
con ellos. Comparte estadísticas de resultados y pronósticos de la tabla de posiciones, 
se prepara en cuanto al ambiente previo a cada trasmisión en vivo de los partidos del 
Barcelona. Dicho ambiente tiene que ser tranquilo, donde pueda comer y beber cosas 
previo y durante el partido, al igual que disfrutar de la compañía de familiares o amigos 
en ese instante. Utiliza Facebook e Instagram para seguir continuamente a sus equipos 
favoritos. Sigue varios equipos de Europa como al Barcelona, a la Juventus, al 
Manchester United y al Arsenal normalmente. Hace constantes publicaciones (por lo 
menos una vez por semana) en sus redes sociales sobre resultados finales de los 
partidos, nuevos jugadores fichados y vendidos, normalmente comparte esta 
información con sus amigos en sus redes sociales cuando lo ver pertinente. Se 
considera fan de fútbol europeo porque lo sigue y lo comparte, estableciendo lazos con 
otros aficionados a partir del fútbol. El fútbol europeo y las redes sociales que maneja 
le han influenciado su vida hasta el punto que él lo permite que llegue, porque su 
felicidad absoluta no depende únicamente del fútbol y trata de mantener un equilibrio 
entre su vida social, personal y su afición. El medio principal para ver fútbol europeo 
en Cali es la televisión, después el internet y finalmente las redes sociales, usando 
también otros medios como las aplicaciones móviles (Forza). Dichos medios son útiles, 
pero nunca le van a ganar a la seña directa de la televisión, por tener ella más calidad 
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y menos demoras, lo que aumenta el nivel de satisfacción de la experiencia con el 
fútbol.        
4. Juan Pablo Ortega 
Sterling 
Sexo masculino, 21 años, nivel educativo universitario, vive en la ciudad de Cali y 
pertenece al estrato socioeconómico número 5. Es fan de fútbol europeo porque lo 
sigue por los medios y las redes sociales, ve todos los partidos y es hincha de muchos 
equipos como el Real Madrid y el Manchester United. Sigue algunos clubes europeos 
que tengan colombianos en sus filas. Sí tiene amigos con los cuales comparta su 
fanatismo por el fútbol europeo que siguen a los mismos equipos que él sigue. Se 
reúnen físicamente o virtualmente para hablar sobre fútbol, ven los partidos en vivo, 
comentan en redes sociales o tienen chats sobre fútbol. No participa en ningún grupo 
o club físico pero sí virtual. Sigue a un programa llamado “El Chiringuito” que es una 
comunidad virtual sobre fútbol español. Sigue a los periodistas de ese programa en 
Twitter y a los comentaristas famosos. La frecuencia con la que ve fútbol europeo es 
cada fin de semana, en esos días sigue los partidos y programas de fútbol europeo sobre 
todo la liga inglesa, la italiana, la española, francesa y alemana. Ve las previas y las 
entrevistas solo en partidos importantes como cuartos de final, semifinales y finales. 
Ve entrevistas a jugadores importantes que le gustan solamente. Sí comparte 
información sobre fútbol europeo con amigos y conocidos, ve al fútbol como tema para 
“romper el hielo” y considera gratificante sentarse hablar de fútbol. El fútbol lo 
considera como un punto de reunión que no discrimina ningún tipo de población, se 
puede hablar de fútbol con los profesores, amigos, la familia y los compañeros sin 
importar la edad. El fútbol como punto de interacciones sociales es fundamental en 
Colombia y en el mundo en general. Ve los partidos previos o el historial de partidos 
pasados entre do equipos, sus alineaciones, jugadores lesionados antes de ver el partido 
en vivo. Utiliza sobre todo Twitter por su comunicación rápida y eficaz. Cree que a 
veces los medios hablan “pura carreta” sobre fútbol. Él condensa información de 
fútbol, postea videos cortos que le ayudan a enterarse de las cosas de manera inmediata. 
Opina que el fútbol es un deporte súper cambiante porque la información que genera a 
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cada rato se está actualizando. Utiliza las redes sociales para informarse qué está 
pasando en todas las ligas europeas siguiendo principalmente a los equipos que es 
hincha como el Real Madrid y el Manchester United, y a las demás redes relacionadas 
a esos dos equipos. Sigue páginas que le dan información sobre todas las demás ligas 
europeas de fútbol para estar más informado. Usa las redes sociales para denunciar los 
errores arbitrales, comparte goles destacados y los partidos que sus equipos ganan. 
Cuando pierden dichos equipos suele compartir por igual los errores del árbitro como 
manera de protesta. Estos errores también los resaltan en el fútbol europeo haciendo 
publicaciones sobre ellos y también comenta y comparte situaciones extraordinarias 
que hayan pasado durante el partido como golazos, autogoles, etc. Ser fan del fútbol 
europeo le ha ayudado a pertenecer a una comunidad física o virtual con otros fans por 
tener temas en común. La gente se reúne frente a sus gustos en común y se vuelve fácil 
hablar de fútbol. Considera al fútbol como un punto de encuentro que nos permite 
llevar a todos a tener una buena charla y tejer relaciones interpersonales, en especial 
cuando uno no conoce a las otras personas en sus grupos sociales. Usar redes sociales 
con relación al fútbol lo volvió más fan, más comprometido con el equipo y a aumentar 
su pasión como fanático del fútbol europeo. Sigue a los periodistas que son hinchas del 
Real Madrid, lo que hizo que radicalizara su discurso que es totalmente madridista y 
completamente en contra del Barcelona. Es anti-Atlético de Madrid, “odia” a estos dos 
equipos y les juega totalmente en contra. Sigue lo que le gusta ver y escucha lo que 
quiere escuchar sobre fútbol. Es consiente que debería seguir otros equipos, tener otras 
fuentes de información más parcializadas pero no es así, no lo hace: “uno tira hacia 
donde estén hablando sobre a lo que a uno le gusta escuchar”. Parcializa su discurso y 
lo radicaliza según sus gustos y pasiones individuales. Opina que la televisión es el 
principal medio para ver fútbol europeo sin duda alguno. A veces ve partidos por 
internet o por Facebook porque les es útiles mientras esta en clases. No ve televisión, 
no ve nada que no sea fútbol por televisión: el cable que tiene en su casa lo usa solo 
para ver fútbol. Literal sacó su televisor de su cuarto porque no lo utilizaba. Sigue el 
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fútbol a través de redes sociales especialmente en Twitter. No utiliza para nada la radio 
como medio para consumir fútbol europeo porque es raro escuchar fútbol europeo en 
radio en Cali. Sigue mucho el fútbol europeo en Redes Sociales. Le parece de mala 
calidad la información del fútbol europeo en medios locales porque la considera 
información muy “banal”, no hay análisis. Es muy pobre la información en los medios 
nacionales sobre fútbol europeo. La televisión como el medio más idóneo para ver 
fútbol europeo en Cali y en especial DIRECTV Sports. En Colombia no todos los 
canales muestran los partidos de fútbol europeo en vivo, por lo que tiene esa señal en 
su televisión exclusivamente para ver dichos partidos. El limitante en Colombia es que 
no todos los partidos de Europa los trasmiten todos los cables nacionales, entonces 
mucha gente se pierde ver sus partidos por no tener el cable adecuado y le toca ir a un 
centro comercial o verlo por internet. El que no tenga DIRECTV se puede perder 
muchos partidos por tener la mayoría de los derechos de los partidos que son clásicos. 
Actualmente utiliza la aplicación Forza y con ella se informa sobre fútbol europeo todo 
en tiempo real: resultados, tabla de posiciones, próximas fechas, clasificaciones, etc. 
Utiliza esta aplicación en su celular a diario para programarse, para mantenerse 
actualizado porque los jóvenes en Cali últimamente ven muy poca televisión, radio y 
prensa pero se mantiene activos en Redes Sociales. Es bueno tener una aplicación que 
lo ayude a uno a estar actualizado sobre el fútbol europeo. Es importante para el fútbol 
europeo ir a la par de las nuevas TICS y de la globalización guiada por las dinámicas 
del mercado mundial, que nos hacen un tipo de sociedad muy desechable. Si el fútbol 
se queda en los medios tradicionales puede involucionar y perder capacidad de 
cobertura, por eso debe tener aplicaciones móviles, redes sociales digitales y páginas 
interactivas pero que sean divertidas, rápidas y eficaces, más que solo trasmitan 
partidos en vivo.                 
5. Pablo Andrés Meza 23 años de edad, masculino, estudiante de Derecho en la PUJ de Cali, vive en la ciudad 
de Cali y es del estrato socioeconómico número 6. Se considera fan del fútbol europeo 
porque desde que era niño se veía todos los partidos del Manchester United y hasta el 
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día de hoy sigue viendo los partidos de este equipo. Tuvo la oportunidad de viajar a 
Manchester a conocer el estadio de su equipo y las demás instalaciones del club. Tiene 
muchos amigos con los cuales comparte su pasión por el fútbol europeo, siendo sus 
amigos algunos seguidores del Real Madrid, del Chealsea, del Barcelona y entre otros. 
No participa de ninguna manera en un grupo formal o informal sobre fútbol europeo, 
virtual o físico. Al ser hincha del Manchester United se ve todos los partidos de este 
equipo los fines de semana, y si tiene la oportunidad entre semana también los ve. Usa 
aplicaciones móviles sobre fútbol y sigue en Twitter los partidos frecuentemente e 
incluso diariamente. Sí suele compartir esta información con amigos y conocidos 
porque de vez en cuando hablan sobre la actualidad del fútbol europeo como el fútbol 
nacional. Hace esto porque le parece interesante, es salirse un poco de la rutina del día 
a día y hablar sobre un poco de fútbol no cae mal. Antes de ver los partidos de sus 
equipos favoritos lo que hace es estar enterado de la información de los datos generales 
de ambos equipos y lo hace sobre todo antes que comience el partido. Posterior al 
partido no hace muchas cosas o actividades en cuanto a lo relacionado con el partido. 
Utiliza redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram para estar enterado de las 
noticias actuales como para comunicarse con sus amigos. En estas redes sociales sigue 
páginas que hablen sobre fútbol para estar enterado de las diferentes ligas europeas. 
Los principales equipos que sigue en redes sociales es el Deportivo Cali y al 
Manchester United, no hace actividades al respecto en sus redes, sino que simplemente 
las usa para estar enterado de lo que suceda con sus equipos. Piensa que al ser fan de 
fútbol europeo si le ha ayudado a establecer relaciones o lazos interpersonales con otros 
aficionados.  El fútbol le da temas diferentes de qué hablar con los demás. Al ser el 
fútbol un deporte mundial, él dice que es el más importante del mundo y facilita 
establecer este tipo de relaciones con los demás, puesto a que el fútbol está en el día a 
día alrededor del mundo. Al seguir a equipos de fútbol en redes sociales o jugadores, 
siente que eso le ha ayudado a relacionarse con otras personas porque le da otro tema 
diferente de qué hablar a diario. El único medio que utiliza para ver fútbol europeo es 
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la televisión, sobre todo los partidos en vivo, no le gusta ver partidos en diferido y no 
usa otros medios como la radio, internet o aplicaciones móviles, porque le gusta en lo 
posible sentir el partido lo más real que se pueda. A parte de la televisión, utiliza 
aplicaciones móviles para seguir a los equipos de fútbol europeos, en las cuales se 
mantiene enterado de las posiciones en la liga, estadísticas, formaciones etc. Sobre 
todo antes y durante los partidos en vivo. En la actualidad, el medio más idóneo para 
ver fútbol europeo en Cali es la televisión, ya que la globalización nos ha permitido 
que diferentes canales trasmitan en vivo y con mucha frecuencia partidos de todas las 
ligas europeas. Sí utiliza aplicaciones móviles que lo mantienen informado a la hora 
que juega el equipo y sobre todo de lo que está pasando. Hace eso de utilizar 
aplicaciones en el celular puesto que por circunstancias académicas y laborales no 
siempre puede estar viendo los partidos, entonces la aplicación le notifica 
constantemente todo lo que pasa durante el partido. La única aplicación que usa es 
Forza, que es bastante completa. Piensa que es trascendental que los diferentes equipos 
de fútbol de Europa día a día abarquen nuevas tecnologías de comunicación y redes 
sociales para que a partir de estos, gente alrededor del mundo se entere de estos 
equipos. Esto obviamente facilita y mejora la economía de cada club, puesto que el 
mercadeo tiene un papel fundamental para los ingresos económicos de los equipos 
europeos.          
6. Esteban Prado Masculino, 22 años de edad, nivel educativo universitario, vive en Cali y es de estrato 
socioeconómico número 6. Cree que es fan de fútbol europeo por ver todos los partidos 
y seguir toda la información de su equipo Barcelona al igual que otros grandes equipos 
de allá. No comparte frecuentemente con amigos, pero si con su familia y personas 
cercanas a él su pasión por el fútbol profesional europeo. Con estas personas habla 
mucho de fútbol y ven los partidos juntos cuando se puede. No comparte ni participa 
en ningún grupo social o virtual sobre fútbol europeo. Siempre lee y ve los partidos 
con mucha frecuencia, ve los programas de análisis como la previa del partido, el post 
partido, ve toda la información acerca de los partidos antes, durante y después de los 
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encuentros en vivo. Ve los partidos de fútbol europeo cada fin de semana o cada vez 
que juegan. Depende del partido que sea, se reúne con gente y puede tomar o comer 
algo mientras ve el partido. Utiliza mucho Facebook, Instagram y Twitter. Las usa para 
seguir al Barcelona, al AC Milán y páginas que hablen todo el tiempo de fútbol en 
general. Busca las fuentes para enterarse de cada equipo en temas de trasferencias y 
fichajes de jugadores nuevos. No hace muchas publicaciones en redes sociales, pero 
cuando las hace es sobre celebraciones de victorias o goles o resaltar victorias 
importantes de los equipos que sigue, también genera información de polémica por 
alguna situación vivida en un partido que haya sido discutida, o que haya afectado a 
uno u otro equipo. Cuando uno se relaciona con otra gente que comparte con otra gente 
que comparte el mismo gusto por el equipo, hace que las relaciones con ellos se 
vuelvan más amenas. El fútbol es un medio por el cual la gente se puede relacionar, 
abre espacios para poder conocer a otras personas mediante este deporte, ya sea 
viéndolo o simplemente hablando sobre él. El manejo que le da a sus redes sociales le 
ha permitido hacerse conocer con la demás gente y que le conozcan “ese lado de uno”, 
la gente se entera de los gustos y pasiones que él tiene. Por trabajar en el medio del 
periodismo, la gente ya sabe que eso es una pasión personal y lo relacionan 
directamente con el fútbol y el deporte en general. Cuando el partido está en vivo, su 
principal medio para verlo es la televisión, las redes sociales y las aplicaciones móviles 
las usa durante el partido o cuando no puede ver los partidos en vivo. Ahí es cuando le 
sirve mucho las aplicaciones móviles donde ve los resultados y la información general 
sobre los partidos, o también Twitter es una red social donde puede informarse 
rápidamente sobre lo que acontece en el mundo del fútbol. El medio más idóneo para 
ver fútbol europeo es la televisión. Cree que la mayoría de caleños por lo menos tiene 
un televisor en casa pequeño donde pueden ver fútbol por ser un medio de fácil acceso. 
Por ahí se pueden dar el gusto de ver los partidos cuando los trasmiten. En su celular 
carga una aplicación que le permite ver los resultados y los partidos que están en vivo, 
o puede informarse sobre un partido que ya pasó. La aplicación que usa se llama 
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“Resultados de fútbol” porque le parece una buena herramienta. No solo son resultados 
y partidos, sino que también es información de cualquier otro tipo como noticias de 
trasferencias, lesiones de jugadores o cualquier otra cosa. La importancia de las 
trasmisiones en vivo por YouTube o redes sociales de fútbol ha sido vital para el fútbol 
europeo en Cali para informar, mostrar el diario vivir de los jugadores, sus entrenos, 
sus viajes y las ruedas de prensa. Estas son otras maneras para mantener a la gente 
informada de manera rápida y directa. Esto facilita que haya más seguidores y la pasión 
por el fútbol europeo en Cali se incremente porque hacen que el aficionado se sienta 
más cerca de su equipo foráneo.      
7. Andrés Arango  25 años de edad, está en 8vo semestre de comunicación en la PUJ Cali, nació y vive 
actualmente en Cali y es del estrato socioeconómico número 5. Desde hace muchos 
años ha sido fan de equipos europeos como el Real Madrid y el Inter de Milán. Le 
gusta mucho el fútbol europeo porque le parece que tiene el nivel futbolístico más alto 
del mundo, la preparación física es la mejor, el nivel mental es muy alto lo que los hace 
estar a “otro nivel”. Por eso en este momento le hace más fuerza a los equipos europeos 
y ve muchos más partidos de allá que de Colombia. Tiene muchos amigos con los que 
frecuenta y comparte esta pasión por el fútbol, se ve todos los partidos que pueda, como 
por ejemplo los del Real Madrid. Cuando son partidos de alta categoría de equipos que 
no es hincha, igualmente ve dichos partidos. No participa en ningún grupo o club 
formal o informal en la ciudad, pero cuando era niño jugaba fútbol en el colegio, 
incluso llegó a la escuela de fútbol llamada Tucumán, pero ahora solo ve fútbol y lo 
juega en cancha pequeña pero ya no vive de eso. Trata de ver todos los partidos que 
pueda aunque no tenga tiempo, generalmente los fines de semana y los días domingos 
le gusta levantarse y ver los partidos de ese día. Si hay partidos del Real Madrid o de 
la Champions, sí se acomoda para verlos. Si no, simplemente “coge los que encuentre 
y ya”. Le gusta muchísimo reunirse con sus amigos, normalmente hace asados, se 
reúnen unas dos horas antes del partido para estar juntos para ver la previa, ya que le 
gusta mucho ver esta parte del pre partido. Le encanta ver las alineaciones porque 
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siente pasión por esa parte táctica del fútbol y discute esa información con sus amigos 
cercanos. Ve muchas redes sociales, sigue muchas páginas de fútbol donde ve noticias, 
resultados y estadísticas de los jugadores y los equipos que sigue. Ve mucho el post 
partido por ejemplo con la selección Colombia, los programas posteriores al partido en 
búsqueda de la polémica como el programa “Punto Planeta” y “planeta Fútbol”. Le 
gusta escuchar los análisis de los profesionales y de la gente que sabe más de fútbol 
que él. Generalmente solo usa Instagram aunque tiene Facebook y Twitter, las demás 
no las utiliza. Tiene amigos que opinan por estas redes pero a él no le gusta hacerlo en 
esas redes. No sigue a todos los equipos europeos pero sí sigue páginas donde 
actualizan noticias sobre estos equipos, sus jugadores y el mercado de fichajes. No 
postea ni sube comentarios, ni alega por redes, pero sí cuando ve algo “chévere” lo 
comparte con grupos de amigos, dependiendo si son del Real Madrid o de otros 
equipos. Le gusta molestar a sus amigos cuando salen bromas como memes y los 
comparte en sus redes. Piensa que al ser fan de fútbol europeo sí le ha ayudado a 
establecer lazos interpersonales con otros aficionados, el fútbol si puede ayudar a 
construir relaciones humanas. Mucha gente con la que se relaciona a diario puede que 
no sean sus amigos desde pequeños o que no haya una relación de amistad, pero sí hay 
una relación en cuanto al fútbol. Así mismo el hecho que no solo ser fan de fútbol 
europeo y ver partidos de un equipo hace crear relaciones, sino el hecho de jugar al 
fútbol con otras personas genera amistades y lazos diferentes con los demás. Son 
amistades de equipo y buscan un objetivo en común que es su pasión por el fútbol. Así 
mismo cuando sos hincha de un mismo equipo quieres lo mismo que quiere el otro, así 
mismo compartís ideas, podes dialogar, analizar situaciones y son cosas que se hablan 
simplemente con ciertas personas solamente. Son con ciertas personas con las que 
compartís ciertas pasiones o gustos. El medio principal por el que ve fútbol europeo es 
obviamente la televisión, siempre y cuando lo estén pasando por el cable que tiene en 
su casa, o si va algún sitio lo ve siempre por televisión. Cuando está en clase y es un 
partido importante como de la Champions toca poner el partido por el computador, no 
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se ve muy bien pero es una alternativa. Ya en últimas si no logra ver el partido, si es 
un partido del Real Madrid o de algún otro equipo que realmente le guste o interese,  
trata de seguirlo por medio de MARCA. También trata de ver el paso a paso del partido, 
el minuto a minuto así sea solo para enterarse de lo que está pasando en el momento. 
Las redes sociales hacen que cuando son partidos en vivo, todo aparezca 
inmediatamente y muchas veces sigue sus partidos de esta manera. El medio de más 
fácil acceso en Cali es la televisión, menos mal el fútbol profesional colombiano ya 
tiene toda la cobertura por medio de Winsports, que es un canal que lo tienen casi todas 
las compañías de televisión. Ya los partidos que son Champions y eso, la mayoría los 
pasan por ESPN, y ya los más avanzados toca tener planes mucho más cargados de 
cosas más completas. Utiliza mucho la aplicación “BET365 Sports” que es una 
aplicación donde te sacan estadísticas, te muestra los partidos más no la trasmisión en 
vivo, pero si las estadísticas, las posiciones, los resultados y todo es súper completa. 
Hace esto porque gusta mucho, no es de las personas que ve televisión como novelas 
ni nada, pero sí específicamente el tema del fútbol le gusta muchísimo. La verdad no 
ve algún otro deporte, nunca le ha llamado la atención nada que no sea solo fútbol. 
Entonces el tiempo que tiene para ver algo de televisión solo se enfoca en el fútbol. Le 
parece supremamente importante que el fútbol europeo se adapte a nuevas tecnologías 
porque hoy en día estamos en la época de la información, todo tiene que ver con la 
información digital y los medios de comunicación. Es ahí donde se crean comunidades 
gracias a las redes sociales donde la gente opina, comenta, están de acuerdo o en contra 
de las cosas que por ahí ven. Pero el caso es que se empiezan a crear unas comunidades 
que siguen a líderes de opinión que pueden ser los mismos equipos europeos, los 
futbolistas o los clubs de fans dónde sacan la información. Y es con esas mismas 
comunidades con las que se vuelven más fieles a estos líderes de opinión. Se hace una 
fidelización con los equipos europeos por medio de las redes sociales porque hay una 
retroalimentación o unos feedbacks, y eso hace que cada vez más estos futbolistas y 
estos clubes tengan más seguidores y puedan estar más en contacto con sus fans.              
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8. Juan Sebastián Ordoñez    Juan Sebastián Ordóñez [1], Hombre, 26 años, Colombiano, Maestría (vivienda) y 
alto [2]. (A) 
·                      ¿Qué lo hace pensar o creer que es un fan de fútbol europeo?  Estar 
pendiente de un club, seguirlo en redes, web e ir al estadio ¿Tiene amigos con los 
cuales comparta frecuentemente su pasión por el fútbol europeo y sus partidos en vivo? 
sí. Al ir a bares, estadios o reunirnos a ver los partidos, sumamos el fanatismo. Favor 
de describir brevemente su respuesta.(B) 
·                      ¿Participa de alguna manera en un grupo o club formal o informal, físico 
o virtual, relacionado al fútbol profesional europeo con otros fans? No soy miembro 
de ningún club formal de fans. En el caso que sí participe, ¿qué lo motiva  a participar 
y a permanecer en dicho grupo? ¿Cuáles son sus principales actividades en el grupo y 
las de los demás fans que lo acompañan? (B) 
·  ¿Con cuanta frecuencia usted ve o lee los partidos de fútbol europeo en vivo, 
programas de análisis previos o posteriores a los encuentros y todo lo relacionado con 
el partido de fútbol como noticias, previas, blogs y contenidos en redes sociales? 
Diariamente leo diarios deportivos (MARCA, AS y Marketingdeportivomd.com) para 
enterarme de la actualidad deportiva y del marketing. Los análisis los leo en la prensa 
por que en tv me parecen muy amarillistas. (C) 
 
·  ¿Suele compartir este tipo de información con amigos y/o conocidos? ¿Sí o no y por 
qué razón? (C y D) Si. La información relevante para mí o algún amigo. Para dar debate 
con mis amigos. 
 
·                      ¿Qué otra actividad usted realiza normalmente previo, durante y después 
del ver el partido de fútbol de su o sus equipos favoritos,  por qué y con cuanta 
frecuencia lo hace? (D) Normalmente aquí (España) los partidos son de noche. Así que 
se presta para estar comiendo o en un bar. 
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¿Usted utiliza actualmente Redes Sociales de comunicación (como por ejemplo 
Facebook, Instagram, Twitter y otras)Si. Las 3? (A) 
 
·                         En el caso que utilice alguna, ¿las utiliza también para seguir a uno o 
varios equipos de fútbol de las diferentes ligas europeas de su gusto? Si.  (C) 
 
·                        En el caso que utilice y siga a equipos de fútbol europeo en estas redes 
sociales, ¿qué tipo de publicaciones o actividades realiza con ellas? (ej. convoca 
amigos a ver fútbol, hace comentarios sobre un tema determinado, crea polémica con 
otros usuarios sobre temas de fútbol, busca apoyo para su equipo, etc.). Dependiendo 
de la red sigo el contenido. IG: fotos de entrenos o de jugadores. TW: datos 
interesantes. FB: transmisiones en vivo o ruedas de prensa. Favor de describir 
brevemente su respuesta. (B) 
 
·                        ¿Cree usted que las ser fan de fútbol europeo por seguirlo, consumirlo, 
reproducirlo y compartirlo junto a otros fans con características, gustos y actos 
similares a los suyos le ha ayudado a usted a establecer con ellos relaciones didácticas 
o lazos interpersonales con otros aficionados? ¿Por qué cree que pasa esto o no? Si. 
Porque aumenta la temática de una conversación, posibles nuevos negocios y eventos 
privados de diversión(C) 
 
·                       ¿Cómo el manejo que le das a tus redes sociales para seguir a tú o tus 
equipos de fútbol favoritos de las ligas europeas o jugadores preferidos, ha 
influenciado en la manera como te relacionas a diario en tu vida cotidiana con otros 
fans, amigos, compañeros o incluso miembros de tu familia? No ha influenciado 
mucho. Sólo la información la obtengo para argumentar alguna postura frente a un 
debate.(A,B) 
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¿Cuál es su principal medio por donde usted ve fútbol profesional europeo y por qué 
ese y no otros? Medios actuales: televisión, internet, Redes Sociales y aplicaciones 
móviles. (A,B,C,D)Tv y apps 
 
· Además de ver los partidos de fútbol europeo por televisión, ¿qué otros medios de 
comunicación relacionados al fútbol europeo usted usa frecuentemente para seguir 
conectado con su o sus equipos día a día y cuando juega en vivo?(A,B,C,D)Diarios 
específicos. 
 
· ¿Cuál cree usted que es el medio actual más idóneo para ver fútbol europeo en la 
ciudad de Cali? ¿Cree que dicho medio es de fácil acceso para la mayoría de caleños 
que también desean seguir y ver a estos equipos foráneos? Favor de explicar 
brevemente su respuesta. La televisión.  Porque cada vez aumenta más la penetración 
de la TV de pago (DIRECTV u otro) en el país y esto facilita el acceso a todo el fútbol 
europeo. (A,B) 
 
· ¿Utiliza actualmente aplicaciones móviles en su celular, computador o tableta que lo 
mantengan informado constantemente sobre su o sus equipos de preferencia del fútbol 
profesional europeo? (D) SI 
 
· ¿Podría mencionar la razón por lo cual lo hace o no, y mencionar cual o cuales son 
dichas aplicaciones si las tiene? (D) Real Madrid App. Para seguir el resultado minuto 
a minuto si no estoy cerca de tv. Brinda información adicional. 
 
·                        ¿Cree que ha sido importante y necesario para los diferentes equipos 
de fútbol europeo abarcar nuevas tecnologías de comunicación (TICS) para compartir 
información, como por ejemplo la trasmisión de partidos en vivo por internet y 
actualizaciones inmediatas por medio de redes sociales, para llegar a más fans 
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alrededor del mundo y aumentar así su popularidad y seguidores de manera casi 
inmediata? Favor de explicar brevemente su respuesta. Si. Pero tienen que entender 
que es un nuevo mercado y una nueva posibilidad de ingresos. Se debe monetizar todo 
y mejorar la cobertura. Porque al final, el activo de un club siempre serán los fans. Así 
que tienen que brindarle lo mejor a su público. (A,B,C) 
 
 
9. Juan José Gonzales 23 años de edad, vive en la ciudad de Cali, nació en Cali, nivel educativo bachillerato, 
estrato socioeconómico número 5. Es fan del fútbol europeo porque sigue todos los 
partidos especialmente los fines de semana. Trata de ver la mayor cantidad de partidos 
posibles. La mayoría de las veces ve los partidos solo. Hace poco sus padres viajaron 
a España y lo hicieron socio de honor del Real Madrid por medio de un carnet especial 
que le dan a los socios internacionales. Le llegan revistas, bufandas y otras cosas que 
tengan que ver con el club. No tiene las mismas preferencias de los socios que habitan 
allá, pero también les dan beneficios a ellos estando en Colombia. La frecuencia con 
la que ve los partidos es aproximadamente cada ocho días que es cada vez que hay 
juego. A veces también entre semana pero todo depende de la liga y en qué momento 
jueguen. Es muy fanático de ver los partidos en vivo, vérselos repetidos no le gusta y 
muy poco lee noticas y el análisis de los partidos: tendría que ser un juego muy especial 
como para hacerlo. Muy pocas veces comparte esta información con amigos, casi 
siempre ve fútbol solo y le gusta compartirlo con gente que sepa mucho de fútbol, no 
solamente que sea fanática o que vea los partidos de vez en cuando. Le gusta también 
analizar los partidos de otros equipos que no sean tan reconocidos a nivel mundial. 
Normalmente no realiza ninguna actividad previa o después del partido, sí durante el 
partido está muy concentrado en el juego a niveles que ni siquiera ve el celular o usa 
redes sociales al mismo tiempo que se está jugando el partido. Se concentra más que 
todo en el partido y cuando éste acaba, sigue con su rutina normal. Actualmente utiliza 
Instagram, Facebook y Snapchat pero no tiene Twitter. Sí utiliza sus redes sociales 
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para seguir a sus equipos de fútbol que le gustan y a veces hasta a los rivales. 
Básicamente utiliza las redes sociales para saber sobre noticias del club pero no hace 
ninguna actividad dentro de las redes sobre fútbol. No cree que le haya servido para 
tejer relaciones con otros fans porque, como mencionó anteriormente, trata de ver los 
partidos sólo y no discutirlos mucho con otra gente. No es de socializar mucho con el 
fútbol, simplemente le gusta seguir equipos que le demuestren que están jugando bien 
al fútbol o que le guste su estilo de juego. A veces puede seguir como por ejemplo al 
Real Madrid o al Atlético de Madrid siendo ambos rivales, pero como demuestran un 
buen fútbol le gusta seguirlos. Entonces el comportamiento sigue un patrón 
determinado. Considera la televisión como el medio más idóneo para ver fútbol gracias 
a DIRECTV Sports, ESPN, Fox Sports y otros canales que pasen los partidos, pero el 
principal medio es la televisión porque solo ve fútbol por televisión. Trata de, en el 
programador del televisor, buscar los horarios como tarea un día antes y busca los 
horarios de los equipos que van a jugar. También graba los partidos que vea pertinente 
pero no utiliza ninguna red o ningún otro medio diferente a la televisión para ver fútbol. 
El mejor medio para ver fútbol europeo en Cali cree que es DIRECTV Sports, sin 
ánimo de hacerle propaganda. Es un canal donde pasan las ligas más importantes del 
fútbol europeo, y tiene una amplia cobertura en temas de finales y fases preliminares. 
Entonces le gusta mucho y es el método más efectivo que hay en este momento en 
Cali. No considera que sea un método de fácil acceso, pues porque el servicio es 
costoso, es bien costoso pero lo bueno es que venden planes prepago para uno recargar 
lo que esté a su alcance. No utiliza actualmente ningún tipo de aplicación móvil para 
mantenerse informado del fútbol europeo y la razón por lo cual hace esto es porque le 
gusta ver fútbol por televisión y no es tan “adicto” al celular o a la Tablet como para 
estar sólo pendiente de equipos de fútbol. Finalmente esa pregunta es muy importante 
porque cree que eso es lo que mueve tanto los quipos europeos, ya que han encontrado 
en las redes sociales una buena estrategia de marketing, además que usan unas muy 
buenas estrategias de comunicación en las cuales crean la duda en el fanático, y pues 
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hacen que éste se interese más en lo que podría llegar a pasar con esa primera noticia 
que publicaron en algún momento. Por ejemplo los jugadores han pasado a tener unos 
roles muy importantes y se han convertido casi en figuras o modelos a seguir, entonces 
cualquier novedad o cualquier suceso con el jugador estrella del club ya para 
promocionar de una manera impresionante el fútbol. Cree que el uso de estas 
tecnologías es casi el secreto actualmente, pues por que todo se mueve por redes 
sociales.     
10. Mateo Arango Quintero 20 años, cursa el 6to semestre de economía, nació en la ciudad de Cali, vive en un 
estrato socioeconómico 6 en Cali. Piensa que es un fanático de fútbol, seguidor o 
hincha del fútbol europeo porque siempre que puede ver los partidos, los sigue 
constantemente y siempre sigue a su equipo que es el Atlético de Madrid. Sí, al igual 
que al Deportivo Cali es casi fijo que vea sus partidos, entonces comparte la pasión 
con ambos equipos. Tiene amigos con los que comparte su gusto con el fútbol europeo, 
siempre es algo muy social y los partidos de la Champions, las finales y esos tipos de 
partidos se prestan mucho para unir y unirse a las personas. Los partidos corresponden 
con momentos en los cuales estás en la universidad o en ambientes sociales. Esos 
partidos no son como los que hay en la copa Sur Americana o la Libertadores que 
tienen un toque más familiar. Su grado de seguimiento al fútbol europeo es verlo todos 
los fines de semana, y de martes a miércoles dependiendo de los días que juegue el 
Atlético de Madrid. La frecuencia de reproducción y el tipo de actividades que realiza 
para compartir a otros asuntos relacionados al fútbol europeo. Escucha las noticias 
sobre fútbol europeo casi todos los días, también sobre qué fichajes se han hecho, qué 
noticias hay sobre el Atlético de Madrid, pero también hace esto con el Deportivo Cali. 
Le encanta saber sobre los fichajes y ese tipo de cosas relacionados a los equipos 
europeos. No participa de ninguna manera con grupos formales o virtuales sobre fútbol 
europeo, solamente es un gusto propio y una discusión que se hace en familia. La 
frecuencia con la que ve fútbol europeo es de dos veces a la semana, viendo los análisis 
y los programas previos pocas veces, se concentra en leer y analizar las previas y lo 
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posterior a los partidos lo hace mediante sus redes sociales. Los partidos en vivo de los 
equipos europeos los ve de a dos a tres veces por semana. Casi todos los días se 
mantiene informado del mundo del fútbol. No suele informarle o compartirle 
información sus amigos sobre fútbol europeo, al menos que sea una noticia importante 
como un fichaje o una vitoria de su equipo, pero realmente no le importa tanto 
compartirlo. Otra actividad que hace, pues no sabe, intenta estar lo más libre posible 
para verse los partidos completos y tranquilo. Dice tranquilo entre comillas, porque si 
uno sigue realmente un equipo pues siempre va haber un estrés agradable. No utiliza 
Facebook ni Instagram, no utiliza Twitter porque en este momento solo está utilizando 
WhatsApp y Snapchat. No, como no utiliza esto no le interesa saber nada sobre fútbol 
en esas redes sociales, solo las usa para comunicarse con sus amigos respecto a un 
partido o algo así. Siempre se crean lazos pero no diría que pues, es posterior ya cuando 
se tiene un lazo con alguien o se establecen relaciones con alguien amistosa o hasta 
intima cree que el futbol va después de establecer este tipo de relaciones con los demás. 
El futbol es muy importante porque abre un punto en el que hay que discutirlo sobre si 
genera amistades o no, pero nunca ha hecho amigos porque sea del mismo equipo que 
él es. Por lo general descubre con alguien que comparte sus gustos pero no es algo que 
le haya ocurrido eso de hacer amistades o tejer lazos interpersonales con los demás 
mediante este deporte. No realmente sigue algún equipo, simplemente lee a veces las 
noticias sobre qué han escrito sobre el Atlético de Madrid, qué han escrito sobre el 
Deportivo Cali en las redes sociales. Dice que en este caso lo que importa es el Atlético 
de Madrid porque es de Europa, entonces solo sigue a este equipo. Su principal medio 
que no es ninguno de los mencionados en la pregunta, es fan por internet porque le 
gusta leer todo el tiempo por internet sobre qué es lo que pasa. El principal medio por 
donde observa fútbol europeo es la televisión. Lo hace así porque en su casa tiene el 
cable adecuando para esto, que es DIRECTV entonces le facilita esto. Lo puede hacer 
porque cuenta con las herramientas para usarlo, porque si tuviera otro tipo de contrato 
de servicio no podría ver tanto fútbol. No ve futbol europeo por redes sociales porque 
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también las aplicaciones móviles no le parecen que sean los medios más adecuados 
para ver fútbol europeo. Sí ve el canal FOX en el computador o en la televisión o usa 
simultáneamente otros dispositivos distintos para estar conectado con el fútbol. El 
medio que más usa es el internet para seguir a sus distintos diarios y las noticias como 
El País de España, AS España, AS Colombia, MARCA, fichajes.net, fichajes.com y 
otras páginas relacionadas. A veces chequea Twitter sin tener una cuenta personal en 
esa red, lo usa para ver el twitter de los equipos europeos y sobre los jugadores a ver 
qué dicen. Recurre a todos los medios que tenga a su disposición que le hablen sobre 
sus equipos foráneos. Sí Cree que sea de fácil acceso relativamente, siempre y cuando 
se tenga el cable adecuando. En Cali para verse los partidos de Europa obviamente se 
necesita DIRECTV que tiene la mayoría de los derechos de trasmisión, entonces no es 
tan fácil para el resto de caleños acceder a este servicio. Los que no puedan tendrían 
que ir algún publico lugar donde tengan esta señal.  Para él, el lugar más fácil para ver 
fútbol europeo es su casa, cerca de ella hay muchos restaurantes y bares tranquilos 
donde se puede ver un partido de forma cómoda. A veces no es tan cómodo porque 
estos lugares suelen llenarse mucho en los días de partidos en vivo entonces es 
complicado, pero en Cali si se pueden ver los partidos. A veces utiliza Fox para ver los 
partidos y lo hace porque se le facilita y le gusta ir a lugares poco congestionados, 
entonces prefiere utilizar su celular y ver el partido por ahí, que estar rodeado de un 
montón de personas que probablemente no sigan a su equipo. O también sucede que 
su partido no lo trasmiten por televisión por ser reemplazado por otros partidos como 
lo son del Chealsea o los de Real Madrid, o del Liverpool o de cualquier otro equipo 
diferente al Atlético. Entonces prefiere utilizar su propio dispositivo para ver sus 
partidos. Sí, el cree que es muy importante, lo más importante es lo que ha ocurrido 
con la globalización, cree que el internet ha roto profundamente con todo esto y además 
también los contratos televisivos ha influenciado mucho en esto. Sí cree que la 
publicidad por redes sociales, la publicidad por los fichajes es todo una “bomba”, 
genera mucho “ruido” mediático. El cree que claro, que afecta muchísimo o sea pues 
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cambió toda la lógica de ver fútbol las redes sociales y las reglas de juego del fútbol. 
El fútbol seguirá siendo el mejor deporte mundial, y lo seguirá siendo hasta que alguien 
pueda igualar los contratos que tienen a nivel mundial pero por lo que ve, no va a pasar. 
Hasta ahora no hay forma que alguien pueda competirles de esa manera. O sea los 
ingresos que se tienen por televisión, por patrocinio, por todo el mundo entero están 
consumiendo al fútbol. El fútbol europeo consiguió globalizarse porque por tener un 
buen nivel de fútbol, y en América Latina no hemos podido tener ese nivel futbolístico, 
o bueno, quizás de pronto a inicios del siglo pasado, pero nunca hemos llegado a tener 
ese poder económico y de calidad con respecto al Viejo Continente. Pero por lo menos 
contamos con un torneo histórico que es la Copa Libertadores de América que es súper 
fuerte pero no ha habido un acompañamiento tecnológico tan fuerte como lo hubo en 
Europa, pero tienen sus razones: son países más desarrollados y van más a la mano con 
los avances tecnológicos.            
 
II. Tabla 2: Trascripción de las entrevistas según sus categorías por cada 
entrevistado 
1. Luisa Fernanda Garzón  
1. Fan Es fan de fútbol europeo por una costumbre tomada en casa y por la exposición 
mediática. Es fan por iniciativa propia, ella decidió qué medios seguir 
voluntariamente. Tuvo influencia de su padre hacia el fútbol europeo que la 
convirtió en un fan por “asociación”. Sus compañeros en el colegio la inducen a 
que le guste el fútbol europeo. Asiste a la “Peña Barcelonista” donde se reúne con 
otros hinchas del Barcelona en Cali donde hacen debates, rastrean jugadores, ven 
partidos, comparten cosas juntos y crea redes humanas con los demás fans del 
Barcelona. Considera al futbol como una red conectora de personas que impacta 
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positivamente a los aficionados. En la “peña” ella debate junto a los demás fans 
sobre la situación actual del equipo (Barcelona) y suelen hacer actividades sociales 
después de ver los partidos. Sus amigos con los que comparte este espacio son 
amigos conectados por una misma pasión que es el fútbol. Ve fútbol de dos a tres 
veces por semana mediante el concepto del multitasking al hacer varias cosas a la 
ves mientras observa el partido por televisión: está en el celular, sigue el partido en 
tv y utiliza también el computador todo al mismo tiempo. Dice que incluso ha 
dejado de hacer tareas importantes por no perderse sus partidos por televisión, se 
dedica netamente al fútbol cuando el Barcelona juega. La peña barcelonista a la 
que asiste es un lugar donde se reúnen aficionados que impactan otros escenarios 
de su vida mediante el debate académico, también se pide y se consumen alimentos 
y se sienta con desconocidos a conversar sobre fútbol. Ella dice que al conversar 
con otros sobre futbol, vuelve este deporte algo más didáctico. 
2. Redes Sociales  Le gusta compartir contenidos sobre el Barcelona en sus redes sociales como un 
“favor” que les hace a sus amigos “desconectados” o desinformados para que se 
informen de fútbol. El uso que le da a sus redes sociales le cambió sus relaciones 
interpersonales con los demás fans por medio del fútbol, dado que en su casa hay 
diferentes tipos de fans de fútbol europeo, pero prima el fanatismo por el Barcelona 
y su historia. Dice que poder defender a su equipo de las críticas externas configura 
en parte sus relaciones sociales con las demás personas cercanas a ella. 
3. Consumos mediáticos Ella consume fútbol frecuentemente tanto en televisión como en Redes Sociales 
para ser partícipe de las tendencias, lo que le permite seguir simultáneamente a 
otros equipos europeos por las mismas redes. Está constantemente pendiente de los 
livestreaming de programas deportivos sobre futbol como ruedas de prensa y 
entrevistas a jugadores, donde suele compartir esta información poniéndole su 
“toque” personal al opinar sobre noticias de su equipo y del futbol en general, lo 
que genera polémica y capacidad de debate para con los demás fans. La televisión 
la considera como el principal medio para ver fútbol europeo, pero también lo sigue 
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en diferentes medios al tiempo como en el computador y en las redes sociales. La 
televisión es el mejor medio porque tiene una amplia gama de servicios y canales 
de televisión pata ver fútbol. Considera que ver futbol por televisión genera una 
experiencia más rica de ver este deporte. La televisión como el medio más barato 
para consumir fútbol. Sí usa aplicaciones móviles en su PC y en su tableta sobre el 
Barcelona y la aplicación de ESPN. La exposición mediática de los equipos lo ve 
como algo importante porque se vuelve en un referente para los niños alrededor del 
mundo sobre el “quiero ser como…” ayudado por las redes sociales que se manejan 
actualmente. 
 
2. Felipe Arenas  
1. Fan Se considera fan de fútbol europeo porque le gusta ve todos los partidos de Europa, los 
fines de semana ve partidos de fútbol europeo, lee periódicos internacionales como 
Marca de España y lo sigue en redes sociales. Hace parte de grupos de fans de fútbol 
en redes sociales sobre fútbol europeo. Ser fan de fútbol europeo sí le ha ayudado a 
relacionarse con los demás porque le da temas actuales de qué hablar entre ellos, temas 
de conversaciones sociales. El fútbol le ha influenciado la vida cotidiana por ser un 
hobbies. Piensa que este deporte es el mejor del planeta sin comparación alguna.    
2. Redes Sociales Comparte información con sus amigos y juega fútbol desde los 5 años de edad.  Antes, 
durante y después de los partidos habla de fútbol con sus amigos, sobre los resultados, 
jugadores, etc. Y su frecuencia de ver partidos en vivo son todos los fines de semana. 
Usa redes sociales para ver noticias como Twitter e Instagram en especial sobre 
jugadores, noticias y equipos europeos famosos. 
3. Consumos mediáticos  Usa las publicaciones en redes sociales para hablar y comentar con sus amigos sobre 
fútbol europeo, lo comentan y lo discuten sobre las cosas que están pasando en el 
fútbol. La televisión y el internet son los principales medios para ver fútbol europeo, 
el internet como alternativa cuando no hay televisión o no se tramite el partido por el 
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cable nacional. Cree que la televisión es el medio más idóneo para ver fútbol europeo 
en Cali. Cree que la televisión muestra el “gran” nivel del fútbol europeo sobre el 
latinoamericano porque cree que son niveles muy diferentes. No todos los partidos son 
de fácil acceso por los canales que se tienen en Cali actualmente, por lo que debe 
utilizar aplicaciones móviles para seguir los partidos como lo es la aplicación Bet 365 
para estar al tanto de los resultados de los diferentes partidos de las ligas europeas. 
Cree que las tics han ayudado al acceso a la información sobre el fútbol europeo porque 
agrupa a varios fans y tiene a más gente conectada viendo fútbol europeo. 
 
3. Fernando Andrés García  
1. Fan  Es fan del fútbol europeo porque el 90% de lo que observa en los diferentes medios de 
comunicación tiene que ver directamente con ver fútbol europeo. Sigue activamente a su equipo 
favorito cada vez que juega y a sus ligas preferidas como por ejemplo la española, la inglesa y 
la italiana. Busca lo relacionado a previas, el partido en sí, el post partido en internet y también 
con su celular. Dicho ambiente tiene que ser tranquilo, donde pueda comer y beber cosas previo 
y durante el partido, al igual que disfrutar de la compañía de familiares o amigos en ese instante. 
El fútbol europeo y las redes sociales que maneja le han influenciado su vida hasta el punto que 
él lo permite que llegue, porque su felicidad absoluta no depende únicamente del fútbol y trata 
de mantener un equilibrio entre su vida social, personal y su afición. 
2. Redes Sociales  Comparte información de fútbol europeo con amigos y conocidos solo si la información es 
pertinente, sin buscar controversias o polémicas con ellos. Comparte estadísticas de resultados 
y pronósticos de la tabla de posiciones, se prepara en cuanto al ambiente previo a cada 
trasmisión en vivo de los partidos del Barcelona. Utiliza Facebook e Instagram para seguir 
continuamente a sus equipos favoritos. Sigue varios equipos de Europa como al Barcelona, a la 
Juventus, al Manchester United y al Arsenal normalmente. Hace constantes publicaciones (por 
lo menos una vez por semana) en sus redes sociales sobre resultados finales de los partidos, 
nuevos jugadores fichados y vendidos, normalmente comparte esta información con sus amigos 
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en sus redes sociales cuando lo ver pertinente. Se considera fan de fútbol europeo porque lo 
sigue y lo comparte, estableciendo lazos con otros aficionados a partir del fútbol. 
3.Consumos mediáticos  El medio principal para ver fútbol europeo en Cali es la televisión, después el internet y 
finalmente las redes sociales, usando también otros medios como las aplicaciones móviles 
(Forza). Dichos medios son útiles, pero nunca le van a ganar a la seña directa de la televisión, 
por tener ella más calidad y menos demoras, lo que aumenta el nivel de satisfacción de la 
experiencia con el fútbol. 
 
4. Juan Pablo Ortega Stirling  
1. Fan Es fan de fútbol europeo porque lo sigue por los medios y las redes sociales, ve todos 
los partidos y es hincha de muchos equipos como el Real Madrid y el Manchester 
United. Sigue algunos clubes europeos que tengan colombianos en sus filas. La 
frecuencia con la que ve fútbol europeo es cada fin de semana, en esos días sigue los 
partidos y programas de fútbol europeo sobre todo la liga inglesa, la italiana, la 
española, francesa y alemana. Ve las previas y las entrevistas solo en partidos 
importantes como cuartos de final, semifinales y finales. Ve entrevistas a jugadores 
importantes que le gustan solamente. El fútbol lo considera como un punto de reunión 
que no discrimina ningún tipo de población, se puede hablar de fútbol con los 
profesores, amigos, la familia y los compañeros sin importar la edad. Ve los partidos 
previos o el historial de partidos pasados entre do equipos, sus alineaciones, jugadores 
lesionados antes de ver el partido en vivo. Ser fan del fútbol europeo le ha ayudado a 
pertenecer a una comunidad física o virtual con otros fans por tener temas en común. 
Es anti-Atlético de Madrid, “odia” a estos dos equipos y les juega totalmente en contra. 
Sigue lo que le gusta ver y escucha lo que quiere escuchar sobre fútbol. Parcializa su 
discurso y lo radicaliza según sus gustos y pasiones individuales. 
2. Redes Sociales Sí tiene amigos con los cuales comparta su fanatismo por el fútbol europeo que siguen 
a los mismos equipos que él sigue. Se reúnen físicamente o virtualmente para hablar 
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sobre fútbol, ven los partidos en vivo, comentan en redes sociales o tienen chats sobre 
fútbol. No participa en ningún grupo o club físico pero sí virtual Sigue a un programa 
llamado “El Chiringuito” que es una comunidad virtual sobre fútbol español. Sigue a 
los periodistas de ese programa en Twitter y a los comentaristas famosos.  Sí comparte 
información sobre fútbol europeo con amigos y conocidos, ve al fútbol como tema para 
“romper el hielo” y considera gratificante sentarse hablar de fútbol. El fútbol como 
punto de interacciones sociales es fundamental en Colombia y en el mundo en general. 
Utiliza sobre todo Twitter por su comunicación rápida y eficaz. Cree que a veces los 
medios hablan “pura carreta” sobre fútbol. Él condensa información de fútbol, postea 
videos cortos que le ayudan a enterarse de las cosas de manera inmediata. Opina que 
el fútbol es un deporte súper cambiante porque la información que genera a cada rato 
se está actualizando. Utiliza las redes sociales para informarse qué está pasando en 
todas las ligas europeas siguiendo principalmente a los equipos que es hincha como el 
Real Madrid y el Manchester United, y a las demás redes relacionadas a esos dos 
equipos. Sigue páginas que le dan información sobre todas las demás ligas europeas de 
fútbol para estar más informado. Usa las redes sociales para denunciar los errores 
arbitrales, comparte goles destacados y los partidos que sus equipos ganan. Cuando 
pierden dichos equipos suele compartir por igual los errores del árbitro como manera 
de protesta. Estos errores también los resaltan en el fútbol europeo haciendo 
publicaciones sobre ellos y también comenta y comparte situaciones extraordinarias 
que hayan pasado durante el partido como golazos, autogoles, etc. La gente se reúne 
frente a sus gustos en común y se vuelve fácil hablar de fútbol. Considera al fútbol 
como un punto de encuentro que nos permite llevar a todos a tener una buena charla y 
tejer relaciones interpersonales, en especial cuando uno no conoce a las otras personas 
en sus grupos sociales. Usar redes sociales con relación al fútbol lo volvió más fan, 
más comprometido con el equipo y a aumentar su pasión como fanático del fútbol 
europeo. Sigue a los periodistas que son hinchas del Real Madrid, lo que hizo que 
radicalizara su discurso que es totalmente madridista y completamente en contra del 
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Barcelona. Es consiente que debería seguir otros equipos, tener otras fuentes de 
información más parcializadas pero no es así, no lo hace: “uno tira hacia donde estén 
hablando sobre a lo que a uno le gusta escuchar”. 
3. Consumos Mediáticos  Opina que la televisión es el principal medio para ver fútbol europeo sin duda alguno. 
A veces ve partidos por internet o por Facebook porque les es útiles mientras esta en 
clases. No ve televisión, no ve nada que no sea fútbol por televisión: el cable que tiene 
en su casa lo usa solo para ver fútbol. Literal sacó su televisor de su cuarto porque no 
lo utilizaba. Sigue el fútbol a través de redes sociales especialmente en Twitter. No 
utiliza para nada la radio como medio para consumir fútbol europeo porque es raro 
escuchar fútbol europeo en radio en Cali. Sigue mucho el fútbol europeo en Redes 
Sociales. Le parece de mala calidad la información del fútbol europeo en medios 
locales porque la considera información muy “banal”, no hay análisis. Es muy pobre 
la información en los medios nacionales sobre fútbol europeo. La televisión como el 
medio más idóneo para ver fútbol europeo en Cali y en especial DIRECTV Sports. En 
Colombia no todos los canales muestran los partidos de fútbol europeo en vivo, por lo 
que tiene esa señal en su televisión exclusivamente para ver dichos partidos. El 
limitante en Colombia es que no todos los partidos de Europa los trasmiten todos los 
cables nacionales, entonces mucha gente se pierde ver sus partidos por no tener el cable 
adecuado y le toca ir a un centro comercial o verlo por internet. El que no tenga 
DIRECTV se puede perder muchos partidos por tener la mayoría de los derechos de 
los partidos que son clásicos. Actualmente utiliza la aplicación Forza y con ella se 
informa sobre fútbol europeo todo en tiempo real: resultados, tabla de posiciones, 
próximas fechas, clasificaciones, etc. Utiliza esta aplicación en su celular a diario para 
programarse, para mantenerse actualizado porque los jóvenes en Cali últimamente ven 
muy poca televisión, radio y prensa pero se mantiene activos en Redes Sociales. Es 
bueno tener una aplicación que lo ayude a uno a estar actualizado sobre el fútbol 
europeo. Es importante para el fútbol europeo ir a la par de las nuevas TICS y de la 
globalización guiada por las dinámicas del mercado mundial, que nos hacen un tipo de 
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sociedad muy desechable. Si el fútbol se queda en los medios tradicionales puede 
involucionar y perder capacidad de cobertura, por eso debe tener aplicaciones móviles, 
redes sociales digitales y páginas interactivas pero que sean divertidas, rápidas y 
eficaces, más que solo trasmitan partidos en vivo. 
 
5. Pablo Andrés Meza  
1. Fan  Se considera fan del fútbol europeo porque desde que era niño se veía todos los partidos 
del Manchester United y hasta el día de hoy sigue viendo los partidos de este equipo. Tuvo 
la oportunidad de viajar a Manchester a conocer el estadio de su equipo y las demás 
instalaciones del club. Al ser hincha del Manchester United se ve todos los partidos de este 
equipo los fines de semana, y si tiene la oportunidad entre semana también los ve. Antes 
de ver los partidos de sus equipos favoritos lo que hace es estar enterado de la información 
de los datos generales de ambos equipos y lo hace sobre todo antes que comience el 
partido. Posterior al partido no hace muchas cosas o actividades en cuanto a lo relacionado 
con el partido. 
2. Redes Sociales  Tiene muchos amigos con los cuales comparte su pasión por el fútbol europeo, siendo sus 
amigos algunos seguidores del Real Madrid, del Chelsea, del Barcelona y entre otros. No 
participa de ninguna manera en un grupo formal o informal sobre fútbol europeo, virtual 
o físico. Usa aplicaciones móviles sobre fútbol y sigue en Twitter los partidos 
frecuentemente e incluso diariamente. Sí suele compartir esta información con amigos y 
conocidos porque de vez en cuando hablan sobre la actualidad del fútbol europeo como el 
fútbol nacional. Hace esto porque le parece interesante, es salirse un poco de la rutina del 
día a día y hablar sobre un poco de fútbol no cae mal. Utiliza redes sociales como 
Facebook, Twitter e Instagram para estar enterado de las noticias actuales como para 
comunicarse con sus amigos. En estas redes sociales sigue páginas que hablen sobre fútbol 
para estar enterado de las diferentes ligas europeas. Los principales equipos que sigue en 
redes sociales es el Deportivo Cali y al Manchester United, no hace actividades al respecto 
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en sus redes, sino que simplemente las usa para estar enterado de lo que suceda con sus 
equipos. Piensa que al ser fan de fútbol europeo si le ha ayudado a establecer relaciones o 
lazos interpersonales con otros aficionados.  El fútbol le da temas diferentes de qué hablar 
con los demás. Al ser el fútbol un deporte mundial, él dice que es el más importante del 
mundo y facilita establecer este tipo de relaciones con los demás, puesto a que el fútbol 
está en el día a día alrededor del mundo. Al seguir a equipos de fútbol en redes sociales o 
jugadores, siente que eso le ha ayudado a relacionarse con otras personas porque le da otro 
tema diferente de qué hablar a diario. 
3. Consumos Mediáticos  El único medio que utiliza para ver fútbol europeo es la televisión, sobre todo los partidos 
en vivo, no le gusta ver partidos en diferido y no usa otros medios como la radio, internet 
o aplicaciones móviles, porque le gusta en lo posible sentir el partido lo más real que se 
pueda. A parte de la televisión, utiliza aplicaciones móviles para seguir a los equipos de 
fútbol europeos, en las cuales se mantiene enterado de las posiciones en la liga, 
estadísticas, formaciones etc. Sobre todo antes y durante los partidos en vivo. En la 
actualidad, el medio más idóneo para ver fútbol europeo en Cali es la televisión, ya que la 
globalización nos ha permitido que diferentes canales trasmitan en vivo y con mucha 
frecuencia partidos de todas las ligas europeas. Sí utiliza aplicaciones móviles que lo 
mantienen informado a la hora que juega el equipo y sobre todo de lo que está pasando. 
Hace eso de utilizar aplicaciones en el celular puesto que por circunstancias académicas y 
laborales no siempre puede estar viendo los partidos, entonces la aplicación le notifica 
constantemente todo lo que pasa durante el partido. La única aplicación que usa es Forza, 
que es bastante completa. Piensa que es trascendental que los diferentes equipos de fútbol 
de Europa día a día abarquen nuevas tecnologías de comunicación y redes sociales para 
que a partir de estos, gente alrededor del mundo se entere de estos equipos. Esto 
obviamente facilita y mejora la economía de cada club, puesto que el mercadeo tiene un 
papel fundamental para los ingresos económicos de los equipos europeos. 
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6. Esteban Prado 
1. Fan Cree que es fan de fútbol europeo por ver todos los partidos y seguir toda la información de 
su equipo Barcelona al igual que otros grandes equipos de allá. No comparte frecuentemente 
con amigos, pero si con su familia y personas cercanas a él su pasión por el fútbol profesional 
europeo. Con estas personas habla mucho de fútbol y ven los partidos juntos cuando se 
puede. No comparte ni participa en ningún grupo social o virtual sobre fútbol europeo. 
Siempre lee y ve los partidos con mucha frecuencia, ve los programas de análisis como la 
previa del partido, el post partido, ve toda la información acerca de los partidos antes, 
durante y después de los encuentros en vivo. Ve los partidos de fútbol europeo cada fin de 
semana o cada vez que juegan. Depende del partido que sea, se reúne con gente y puede 
tomar o comer algo mientras ve el partido. Por trabajar en el medio del periodismo, la gente 
ya sabe que eso es una pasión personal y lo relacionan directamente con el fútbol y el deporte 
en general. 
2.Redes Sociales  Utiliza mucho Facebook, Instagram y Twitter. Las usa para seguir al Barcelona, al AC Milán 
y páginas que hablen todo el tiempo de fútbol en general. Busca las fuentes para enterarse 
de cada equipo en temas de trasferencias y fichajes de jugadores nuevos. No hace muchas 
publicaciones en redes sociales, pero cuando las hace es sobre celebraciones de victorias o 
goles o resaltar victorias importantes de los equipos que sigue, también genera información 
de polémica por alguna situación vivida en un partido que haya sido discutida, o que haya 
afectado a uno u otro equipo. Cuando uno se relaciona con otra gente que comparte con otra 
gente que comparte el mismo gusto por el equipo, hace que las relaciones con ellos se 
vuelvan más amenas. El fútbol es un medio por el cual la gente se puede relacionar, abre 
espacios para poder conocer a otras personas mediante este deporte, ya sea viéndolo o 
simplemente hablando sobre él. El manejo que le da a sus redes sociales le ha permitido 
hacerse conocer con la demás gente y que le conozcan “ese lado de uno”, la gente se entera 
de los gustos y pasiones que él tiene. La importancia de las trasmisiones en vivo por 
YouTube o redes sociales de fútbol ha sido vital para el fútbol europeo en Cali para informar, 
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mostrar el diario vivir de los jugadores, sus entrenos, sus viajes y las ruedas de prensa. Estas 
son otras maneras para mantener a la gente informada de manera rápida y directa. Esto 
facilita que haya más seguidores y la pasión por el fútbol europeo en Cali se incremente 
porque hacen que el aficionado se sienta más cerca de su equipo foráneo. 
3.Consumos Mediáticos  Cuando el partido está en vivo, su principal medio para verlo es la televisión, las redes 
sociales y las aplicaciones móviles las usa durante el partido o cuando no puede ver los 
partidos en vivo. Ahí es cuando le sirve mucho las aplicaciones móviles donde ve los 
resultados y la información general sobre los partidos, o también Twitter es una red social 
donde puede informarse rápidamente sobre lo que acontece en el mundo del fútbol. El medio 
más idóneo para ver fútbol europeo es la televisión. Cree que la mayoría de caleños por lo 
menos tiene un televisor en casa pequeño donde pueden ver fútbol por ser un medio de fácil 
acceso. Por ahí se pueden dar el gusto de ver los partidos cuando los trasmiten. En su celular 
carga una aplicación que le permite ver los resultados y los partidos que están en vivo, o 
puede informarse sobre un partido que ya pasó. La aplicación que usa se llama “Resultados 
de fútbol” porque le parece una buena herramienta. No solo son resultados y partidos, sino 
que también es información de cualquier otro tipo como noticias de trasferencias, lesiones 
de jugadores o cualquier otra cosa. 
 
7. Andrés Arango 
1. Fan Desde hace muchos años ha sido fan de equipos europeos como el Real Madrid y el Inter de 
Milán. Le gusta mucho el fútbol europeo porque le parece que tiene el nivel futbolístico más 
alto del mundo, la preparación física es la mejor, el nivel mental es muy alto lo que los hace 
estar a “otro nivel”. Por eso en este momento le hace más fuerza a los equipos europeos y 
ve muchos más partidos de allá que de Colombia. Tiene muchos amigos con los que 
frecuenta y comparte esta pasión por el fútbol, se ve todos los partidos que pueda, como por 
ejemplo los del Real Madrid. Cuando son partidos de alta categoría de equipos que no es 
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hincha, igualmente ve dichos partidos. No participa en ningún grupo o club formal o 
informal en la ciudad, pero cuando era niño jugaba fútbol en el colegio, incluso llegó a la 
escuela de fútbol llamada Tucumán, pero ahora solo ve fútbol y lo juega en cancha pequeña 
pero ya no vive de eso. Trata de ver todos los partidos que pueda aunque no tenga tiempo, 
generalmente los fines de semana y los días domingos le gusta levantarse y ver los partidos 
de ese día. Si hay partidos del Real Madrid o de la Champions, sí se acomoda para verlos. 
Si no, simplemente “coge los que encuentre y ya”. Le gusta muchísimo reunirse con sus 
amigos, normalmente hace asados, se reúnen unas dos horas antes del partido para estar 
juntos para ver la previa, ya que le gusta mucho ver esta parte del pre partido. Le encanta 
ver las alineaciones porque siente pasión por esa parte táctica del fútbol y discute esa 
información con sus amigos cercanos. 
2. Redes Sociales  Ve muchas redes sociales, sigue muchas páginas de fútbol donde ve noticias, resultados y 
estadísticas de los jugadores y los equipos que sigue. Ve mucho el post partido por ejemplo 
con la selección Colombia, los programas posteriores al partido en búsqueda de la polémica 
como el programa “Punto Planeta” y “planeta Fútbol”. Le gusta escuchar los análisis de los 
profesionales y de la gente que sabe más de fútbol que él. Generalmente solo usa Instagram 
aunque tiene Facebook y Twitter, las demás no las utiliza. Tiene amigos que opinan por 
estas redes pero a él no le gusta hacerlo en esas redes. No sigue a todos los equipos europeos 
pero sí sigue páginas donde actualizan noticias sobre estos equipos, sus jugadores y el 
mercado de fichajes. No postea ni sube comentarios, ni alega por redes, pero sí cuando ve 
algo “chévere” lo comparte con grupos de amigos, dependiendo si son del Real Madrid o de 
otros equipos. Le gusta molestar a sus amigos cuando salen bromas como memes y los 
comparte en sus redes. Piensa que al ser fan de fútbol europeo sí le ha ayudado a establecer 
lazos interpersonales con otros aficionados, el fútbol si puede ayudar a construir relaciones 
humanas. Mucha gente con la que se relaciona a diario puede que no sean sus amigos desde 
pequeños o que no haya una relación de amistad, pero sí hay una relación en cuanto al fútbol. 
Así mismo el hecho que no solo ser fan de fútbol europeo y ver partidos de un equipo hace 
crear relaciones, sino el hecho de jugar al fútbol con otras personas genera amistades y lazos 
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diferentes con los demás. Son amistades de equipo y buscan un objetivo en común que es 
su pasión por el fútbol. Así mismo cuando sos hincha de un mismo equipo quieres lo mismo 
que quiere el otro, así mismo compartís ideas, podes dialogar, analizar situaciones y son 
cosas que se hablan simplemente con ciertas personas solamente. Son con ciertas personas 
con las que compartís ciertas pasiones o gustos. Las redes sociales hacen que cuando son 
partidos en vivo, todo aparezca inmediatamente y muchas veces sigue sus partidos de esta 
manera. Es ahí donde se crean comunidades gracias a las redes sociales donde la gente opina, 
comenta, están de acuerdo o en contra de las cosas que por ahí ven. Pero el caso es que se 
empiezan a crear unas comunidades que siguen a líderes de opinión que pueden ser los 
mismos equipos europeos, los futbolistas o los clubs de fans dónde sacan la información. Y 
es con esas mismas comunidades con las que se vuelven más fieles a estos líderes de opinión. 
3. Consumos Mediáticos  El medio principal por el que ve fútbol europeo es obviamente la televisión, siempre y 
cuando lo estén pasando por el cable que tiene en su casa, o si va algún sitio lo ve siempre 
por televisión. Cuando está en clase y es un partido importante como de la Champions toca 
poner el partido por el computador, no se ve muy bien pero es una alternativa. Ya en últimas 
si no logra ver el partido, si es un partido del Real Madrid o de algún otro equipo que 
realmente le guste o interese,  trata de seguirlo por medio de MARCA. También trata de ver 
el paso a paso del partido, el minuto a minuto así sea solo para enterarse de lo que está 
pasando en el momento. El medio de más fácil acceso en Cali es la televisión, menos mal el 
fútbol profesional colombiano ya tiene toda la cobertura por medio de Winsports, que es un 
canal que lo tienen casi todas las compañías de televisión. Ya los partidos que son 
Champions y eso, la mayoría los pasan por ESPN, y ya los más avanzados toca tener planes 
mucho más cargados de cosas más completas. Utiliza mucho la aplicación “BET365 Sports” 
que es una aplicación donde te sacan estadísticas, te muestra los partidos más no la 
trasmisión en vivo, pero si las estadísticas, las posiciones, los resultados y todo es súper 
completa. Hace esto porque gusta mucho, no es de las personas que ve televisión como 
novelas ni nada, pero sí específicamente el tema del fútbol le gusta muchísimo. La verdad 
no ve algún otro deporte, nunca le ha llamado la atención nada que no sea solo fútbol. 
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Entonces el tiempo que tiene para ver algo de televisión solo se enfoca en el fútbol. Le 
parece supremamente importante que el fútbol europeo se adapte a nuevas tecnologías 
porque hoy en día estamos en la época de la información, todo Se hace una fidelización con 
los equipos europeos por medio de las redes sociales porque hay una retroalimentación o 
unos feedbacks, y eso hace que cada vez más estos futbolistas y estos clubes tengan más 
seguidores y puedan estar más en contacto con sus fans. tiene que ver con la información 
digital y los medios de comunicación.  
 
8. Juan José Gonzales  
1. Fan Es fan del fútbol europeo porque sigue todos los partidos especialmente los fines de 
semana. Trata de ver la mayor cantidad de partidos posibles. La mayoría de las veces ve 
los partidos solo. Hace poco sus padres viajaron a España y lo hicieron socio de honor del 
Real Madrid por medio de un carnet especial que le dan a los socios internacionales. Le 
llegan revistas, bufandas y otras cosas que tengan que ver con el club. No tiene las mismas 
preferencias de los socios que habitan allá, pero también les dan beneficios a ellos estando 
en Colombia. La frecuencia con la que ve los partidos es aproximadamente cada ocho días 
que es cada vez que hay juego. A veces también entre semana pero todo depende de la liga 
y en qué momento jueguen. Es muy fanático de ver los partidos en vivo, vérselos repetidos 
no le gusta y muy poco lee noticas y el análisis de los partidos: tendría que ser un juego 
muy especial como para hacerlo. Le gusta también analizar los partidos de otros equipos 
que no sean tan reconocidos a nivel mundial. Normalmente no realiza ninguna actividad 
previa o después del partido, sí durante el partido está muy concentrado en el juego a 
niveles que ni siquiera ve el celular o usa redes sociales al mismo tiempo que se está 
jugando el partido. Se concentra más que todo en el partido y cuando éste acaba, sigue con 
su rutina normal. 
2. Redes Sociales  Muy pocas veces comparte esta información con amigos, casi siempre ve fútbol solo y le 
gusta compartirlo con gente que sepa mucho de fútbol, no solamente que sea fanática o 
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que vea los partidos de vez en cuando. Actualmente utiliza Instagram, Facebook y 
Snapchat pero no tiene Twitter. Sí utiliza sus redes sociales para seguir a sus equipos de 
fútbol que le gustan y a veces hasta a los rivales. Básicamente utiliza las redes sociales 
para saber sobre noticias del club pero no hace ninguna actividad dentro de las redes sobre 
fútbol. No cree que le haya servido para tejer relaciones con otros fans porque, como 
mencionó anteriormente, trata de ver los partidos sólo y no discutirlos mucho con otra 
gente. No es de socializar mucho con el fútbol, simplemente le gusta seguir equipos que 
le demuestren que están jugando bien al fútbol o que le guste su estilo de juego. A veces 
puede seguir como por ejemplo al Real Madrid o al Atlético de Madrid siendo ambos 
rivales, pero como demuestran un buen fútbol le gusta seguirlos. Entonces el 
comportamiento sigue un patrón determinado. 
3. Consumos Mediáticos  Considera la televisión como el medio más idóneo para ver fútbol gracias a DIRECTV 
Sports, ESPN, Fox Sports y otros canales que pasen los partidos, pero el principal medio 
es la televisión porque solo ve fútbol por televisión. Trata de, en el programador del 
televisor, buscar los horarios como tarea un día antes y busca los horarios de los equipos 
que van a jugar. También graba los partidos que vea pertinente pero no utiliza ninguna red 
o ningún otro medio diferente a la televisión para ver fútbol. El mejor medio para ver 
fútbol europeo en Cali cree que es DIRECTV Sports, sin ánimo de hacerle propaganda. Es 
un canal donde pasan las ligas más importantes del fútbol europeo, y tiene una amplia 
cobertura en temas de finales y fases preliminares. Entonces le gusta mucho y es el método 
más efectivo que hay en este momento en Cali. No considera que sea un método de fácil 
acceso, pues porque el servicio es costoso, es bien costoso pero lo bueno es que venden 
planes prepago para uno recargar lo que esté a su alcance. . No utiliza actualmente ningún 
tipo de aplicación móvil para mantenerse informado del fútbol europeo y la razón por lo 
cual hace esto es porque le gusta ver fútbol por televisión y no es tan “adicto” al celular o 
a la Tablet como para estar sólo pendiente de equipos de fútbol. Finalmente esa pregunta 
es muy importante porque cree que eso es lo que mueve tanto los quipos europeos, ya que 
han encontrado en las redes sociales una buena estrategia de marketing, además que usan 
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unas muy buenas estrategias de comunicación en las cuales crean la duda en el fanático, y 
pues hacen que éste se interese más en lo que podría llegar a pasar con esa primera noticia 
que publicaron en algún momento. Por ejemplo los jugadores han pasado a tener unos 
roles muy importantes y se han convertido casi en figuras o modelos a seguir, entonces 
cualquier novedad o cualquier suceso con el jugador estrella del club ya para promocionar 
de una manera impresionante el fútbol. Cree que el uso de estas tecnologías es casi el 
secreto actualmente, pues por que todo se mueve por redes sociales. 
 
9. Mateo Arango Quintero 
1. Fan . Piensa que es un fanático de fútbol, seguidor o hincha del fútbol europeo porque siempre 
que puede ver los partidos, los sigue constantemente y siempre sigue a su equipo que es el 
Atlético de Madrid. Sí, al igual que al Deportivo Cali es casi fijo que vea sus partidos, 
entonces comparte la pasión con ambos equipos. Tiene amigos con los que comparte su 
gusto con el fútbol europeo, siempre es algo muy social y los partidos de la Champions, las 
finales y esos tipos de partidos se prestan mucho para unir y unirse a las personas. Los 
partidos corresponden con momentos en los cuales estás en la universidad o en ambientes 
sociales. Esos partidos no son como los que hay en la copa Sur Americana o la Libertadores 
que tienen un toque más familiar. Su grado de seguimiento al fútbol europeo es verlo todos 
los fines de semana, y de martes a miércoles dependiendo de los días que juegue el Atlético 
de Madrid. La frecuencia de reproducción y el tipo de actividades que realiza para compartir 
a otros asuntos relacionados al fútbol europeo. Escucha las noticias sobre fútbol europeo 
casi todos los días, también sobre qué fichajes se han hecho, qué noticias hay sobre el 
Atlético de Madrid, pero también hace esto con el Deportivo Cali. Le encanta saber sobre 
los fichajes y ese tipo de cosas relacionados a los equipos europeos. No participa de ninguna 
manera con grupos formales o virtuales sobre fútbol europeo, solamente es un gusto propio 
y una discusión que se hace en familia. La frecuencia con la que ve fútbol europeo es de dos 
veces a la semana, viendo los análisis y los programas previos pocas veces, se concentra en 
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leer y analizar las previas y lo posterior a los partidos lo hace mediante sus redes sociales. 
Los partidos en vivo de los equipos europeos los ve de a dos a tres veces por semana. Casi 
todos los días se mantiene informado del mundo del fútbol. No suele informarle o 
compartirle información sus amigos sobre fútbol europeo, al menos que sea una noticia 
importante como un fichaje o una vitoria de su equipo, pero realmente no le importa tanto 
compartirlo. Otra actividad que hace, pues no sabe, intenta estar lo más libre posible para 
verse los partidos completos y tranquilo. Dice tranquilo entre comillas, porque si uno sigue 
realmente un equipo pues siempre va haber un estrés agradable. 
2. Redes Sociales  No utiliza Facebook ni Instagram, no utiliza Twitter porque en este momento solo está 
utilizando WhatsApp y Snapchat. No, como no utiliza esto no le interesa saber nada sobre 
fútbol en esas redes sociales, solo la usa para comunicarse con sus amigos respecto a un 
partido o algo así. Siempre se crean lazos pero no diría que pues, es posterior ya cuando se 
tiene un lazo con alguien o se establecen relaciones con alguien amistosa o hasta intima cree 
que el futbol va después de establecer este tipo de relaciones con los demás. El futbol es 
muy importante porque abre un punto en el que hay que discutirlo sobre si genera amistades 
o no, pero nunca ha hecho amigos porque sea del mismo equipo que él es. Por lo general 
descubre con alguien que comparte sus gustos pero no es algo que le haya ocurrido eso de 
hacer amistades o tejer lazos interpersonales con los demás mediante este deporte. No 
realmente sigue algún equipo, simplemente lee a veces las noticias sobre qué han escrito 
sobre el Atlético de Madrid, qué han escrito sobre el Deportivo Cali en las redes sociales. 
Dice que en este caso lo que importa es el Atlético de Madrid porque es de Europa, entonces 
solo sigue a este equipo. A veces chequea Twitter sin tener una cuenta personal en esa red, 
lo usa para ver el twitter de los equipos europeos y sobre los jugadores a ver qué dicen. 
Recurre a todos los medios que tenga a su disposición que le hablen sobre sus equipos 
foráneos. 
3. Consumos Mediáticos  Su principal medio que no es ninguno de los mencionados en la pregunta, es fan por internet 
porque le gusta leer todo el tiempo por internet sobre qué es lo que pasa. El principal medio 
por donde observa fútbol europeo es la televisión. Lo hace así porque en su casa tiene el 
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cable adecuando para esto, que es DIRECTV entonces le facilita esto. Lo puede hacer 
porque cuenta con las herramientas para usarlo, porque si tuviera otro tipo de contrato de 
servicio no podría ver tanto fútbol. No ve futbol europeo por redes sociales porque también 
las aplicaciones móviles no le parecen que sean los medios más adecuados para ver fútbol 
europeo. Sí ve el canal FOX en el computador o en la televisión o usa simultáneamente otros 
dispositivos distintos para estar conectado con el fútbol. El medio que más usa es el internet 
para seguir a sus distintos diarios y las noticias como El País de España, AS España, AS 
Colombia, MARCA, fichajes.net, fichajes.com y otras páginas relacionadas. Sí Cree que sea 
de fácil acceso relativamente, siempre y cuando se tenga el cable adecuando. En Cali para 
verse los partidos de Europa obviamente se necesita DIRECTV que tiene la mayoría de los 
derechos de trasmisión, entonces no es tan fácil para el resto de caleños acceder a este 
servicio. Los que no puedan tendrían que ir algún publico lugar donde tengan esta señal.  
Para él, el lugar más fácil para ver fútbol europeo es su casa, cerca de ella hay muchos 
restaurantes y bares tranquilos donde se puede ver un partido de forma cómoda. A veces no 
es tan cómodo porque estos lugares suelen llenarse mucho en los días de partidos en vivo 
entonces es complicado, pero en Cali si se pueden ver los partidos. A veces utiliza Fox para 
ver los partidos y lo hace porque se le facilita y le gusta ir a lugares poco congestionados, 
entonces prefiere utilizar su celular y ver el partido por ahí, que estar rodeado de un montón 
de personas que probablemente no sigan a su equipo. O también sucede que su partido no 
lo trasmiten por televisión por ser reemplazado por otros partidos como lo son del Chealsea 
o los de Real Madrid, o del Liverpool o de cualquier otro equipo diferente al Atlético. 
Entonces prefiere utilizar su propio dispositivo para ver sus partidos. Sí, el cree que es muy 
importante, lo más importante es lo que ha ocurrido con la globalización, cree que el internet 
ha roto profundamente con todo esto y además también los contratos televisivos ha 
influenciado mucho en esto. Sí cree que la publicidad por redes sociales, la publicidad por 
los fichajes es todo una “bomba”, genera mucho “ruido” mediático. El cree que claro, que 
afecta muchísimo o sea pues cambió toda la lógica de ver fútbol las redes sociales y las 
reglas de juego del fútbol. El fútbol seguirá siendo el mejor deporte mundial, y lo seguirá 
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siendo hasta que alguien pueda igualar los contratos que tienen a nivel mundial pero por lo 
que ve, no va a pasar. Hasta ahora no hay forma que alguien pueda competirles de esa 
manera. O sea los ingresos que se tienen por televisión, por patrocinio, por todo el mundo 
entero están consumiendo al fútbol. El fútbol europeo consiguió globalizarse porque por 
tener un buen nivel de fútbol, y en América Latina no hemos podido tener ese nivel 
futbolístico, o bueno, quizás de pronto a inicios del siglo pasado, pero nunca hemos llegado 
a tener ese poder económico y de calidad con respecto al Viejo Continente. Pero por lo 
menos contamos con un torneo histórico que es la Copa Libertadores de América que es 
súper fuerte pero no ha habido un acompañamiento tecnológico tan fuerte como lo hubo en 
Europa, pero tienen sus razones: son países más desarrollados y van más a la mano con los 
avances tecnológicos. 
 
III. Tabla 3: Cuestionario de las entrevistas por cada categoría   
Categoría Subcategoría Preguntas por subcategorías  
1. Fans 1. Descripción sociodemográfica. 
Características 
sociodemográficas de los 
individuos participantes en el 
estudio. (A)  
2. Pertenencia y participación 
dentro de comunidades 
culturales relacionadas al fútbol 
europeo. (B) 
3. Grado se seguimiento a lo 
relacionado al futbol europeo. 
(C) 
4. Reproductor: frecuencia de 
reproducción y tipo de 
actividades que realiza para 
reproducir a otros asuntos 
relacionados con la afición al 
fútbol europeo. (D) 
 
 Nombres y apellidos6, sexo, edad, nivel 
educativo, lugar de procedencia (vivienda) y estrato 
socioeconómico7. (A)  
 ¿Qué lo hace pensar o creer que es un fan de 
fútbol europeo? ¿Tiene amigos con los cuales 
comparta frecuentemente su pasión por el fútbol 
europeo y sus partidos en vivo? Favor de describir 
brevemente su respuesta.(B)  
 ¿Participa de alguna manera en un grupo o 
club formal o informal, físico o virtual, relacionado 
al fútbol profesional europeo con otros fans? En el 
caso que sí participe, ¿qué lo motiva  a participar y a 
permanecer en dicho grupo? ¿Cuáles son sus 
principales actividades en el grupo y las de los demás 
fans que lo acompañan? (B) 
 ¿Con cuanta frecuencia usted ve o lee los partidos de 
fútbol europeo en vivo, programas de análisis previos 
o posteriores a los encuentros y todo lo relacionado 
con el partido de fútbol como noticias, previas, blogs 
y contenidos en redes sociales? (C) 
 ¿Suele compartir este tipo de información con 
amigos y/o conocidos? ¿Sí o no y por qué razón? (C y 
D) 
                                                          
6 Si los desea dar a voluntad 
7 Sí, solo si el participante desea brindar dicha información. 
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 ¿Qué otra actividad usted realiza 
normalmente previo, durante y después del ver el 
partido de fútbol de su o sus equipos favoritos,  por 
qué y con cuanta frecuencia lo hace? (D) 
 
2. Redes Sociales  1. Relación (A) 
2. Uso/manejo (B)  
3. Utilidad (C) 
 ¿Usted utiliza actualmente Redes Sociales de 
comunicación (como por ejemplo Facebook, 
Instagram, Twitter y otras)? (A) 
 En el caso que utilice alguna, ¿las utiliza también 
para seguir a uno o varios equipos de fútbol de las 
diferentes ligas europeas de su gusto? (C) 
 En el caso que utilice y siga a equipos de fútbol 
europeo en estas redes sociales, ¿qué tipo de 
publicaciones o actividades realiza con ellas? (ej. 
convoca amigos a ver fútbol, hace comentarios sobre 
un tema determinado, crea polémica con otros 
usuarios sobre temas de fútbol, busca apoyo para su 
equipo, etc.). Favor de describir brevemente su 
respuesta. (B) 
 ¿Cree usted que al ser fan de fútbol europeo por 
seguirlo, consumirlo, reproducirlo y compartirlo junto 
a otros fans con características, gustos y actos 
similares a los suyos le ha ayudado a usted a establecer 
con ellos relaciones didácticas o lazos interpersonales 
con otros aficionados? ¿Por qué cree que pasa esto o 
no? (C) 
 ¿Cómo el manejo que le das a tus redes 
sociales para seguir a tú o tus equipos de fútbol 
favoritos de las ligas europeas o jugadores preferidos, 
ha influenciado en la manera como te relacionas a 
diario en tu vida cotidiana con otros fans, amigos, 
compañeros o incluso miembros de tu familia? (A,B) 
 
3 Consumos 
mediáticos  
1. Fans televidentes. (A) 
2. Fans por livestream (B) 
3. Fans por Redes Sociales. 
(C) 
4. Fans por aplicaciones 
móviles. (D) 
 ¿Cuál es su principal medio por donde usted ve 
fútbol profesional europeo y por qué ese y no otros? 
Medios actuales: televisión, internet, Redes Sociales 
y aplicaciones móviles. (A,B,C,D) 
 Además de ver los partidos de fútbol europeo por 
televisión, ¿qué otros medios de comunicación 
relacionados al fútbol europeo usted usa 
frecuentemente para seguir conectado con su o sus 
equipos día a día y cuando juega en vivo?(A,B,C,D) 
 ¿Cuál cree usted que es el medio actual más idóneo 
para ver fútbol europeo en la ciudad de Cali? ¿Cree 
que dicho medio es de fácil acceso para la mayoría de 
caleños que también desean seguir y ver a estos 
equipos foráneos? Favor de explicar brevemente su 
respuesta. (A,B) 
 ¿Utiliza actualmente aplicaciones móviles en su 
celular, computador o tableta que lo mantengan 
informado constantemente sobre su o sus equipos de 
preferencia del fútbol profesional europeo? (D) 
 ¿Podría mencionar la razón por lo cual lo hace o no, 
y mencionar cual o cuales son dichas aplicaciones si 
las tiene? (D) 
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 ¿Cree que ha sido importante y necesario 
para los diferentes equipos de fútbol europeo abarcar 
nuevas tecnologías de comunicación (TICS) para 
compartir información, como por ejemplo la 
trasmisión de partidos en vivo por internet y 
actualizaciones inmediatas por medio de redes 
sociales, para llegar a más fans alrededor del mundo y 
aumentar así su popularidad y seguidores de manera 
casi inmediata? Favor de explicar brevemente su 
respuesta. (A,B,C) 
 
 
 
IV. Entrevistas estudiantes PUJ de Cali Octubre del 2017 
1. Andrés Arango 
(2da ves) 
Cree que ha sido fan de fútbol europeo desde pequeño, más o menos desde el Real Madrid de 
los “Galácticos” entre el 2000 y 2001, y también fue muy hincha de la época dorada del AC 
Milán. Siempre fue muy fan de Brasil en especial cuando Ronaldo jugaba en el Real Madrid y 
en el Inter, por esto veía mucho fútbol europeo. Recuerda que siempre veía los partidos del Real 
Madrid con su padre, y además del Deportivo Cali, era el equipo que más apoyaba desde 
pequeño. Lo que cree que lo hace diferente a los demás hinchas de fútbol europeo es que es 
muy analítico, le gusta analizar cada partido, le gusta no solo ver las jugadas sino imaginar en 
lo que piensan los jugadores como seres humanos. Y lo que lo hace semejante a los demás fans 
o personas cree que es el “sentimiento”. No sabe de dónde nace ese sentimiento por el fútbol 
europeo según su contexto caleño, porque realmente siempre ha sido hincha del Deportivo Cali 
y apoya muchísimo a la Selección, pero más que el sentimiento es que le gusta mucho los 
jugadores europeos: su forma de pensar, su forma de jugar. Cree que estos jugadores están 
mucho mejor preparados que los latinoamericanos. Le gusta mucho el fútbol en especial los 
fines de semana por las mañanas, le gusta mucho ver fútbol porque le da mucha gratitud verlo. 
La verdad es el fútbol que más le gusta porque el latinoamericano le parece que está “muy 
estancado” y el colombiano más aún. El futbol europeo es el que mejor nivel tiene. No ha tenido 
la oportunidad de ver el fútbol europeo en vivo en Europa, pero lee mucho en redes sociales y 
en diferentes páginas web. Le produce satisfacción cuando ve que gana el Real Madrid, sobre 
todo cuando jugaba James Rodríguez, porque le gusta mucho cuando los colombianos les va 
bien en el exterior y sobre todo en Europa. Su fanatismo cree que ha aumentado mucho más en 
los últimos años, de hecho desde que James, Cuadrado y muchos jugadores de Colombia 
empezaron a triunfar en Europa, por ejemplo en el caso de Falcao logró conectarme mucho más 
con esos equipos. Si antes le gustaban estos equipos europeos, ahora más porque ya hay 
colombianos jugando ahí. Cree que a los fans del fútbol europeo en la ciudad de Cali los 
caracteriza su conocimiento sobre el fútbol porque hay muchas diferencias con el fútbol 
latinoamericano, que solamente es pasión y sentimiento pero el fútbol europeo tiene mucho más 
que eso: una educación, una formación, son atletas, están mucho mejor preparados 
psicológicamente por lo cual piensa que hay mucho más más mérito. Si cree que hay diferencias 
entre los fans que han visto fútbol europeo desde hace años, a comparación de los que apenas 
vienen a verlo hace unos años, empezando por la moda del Barcelona: los que se volvieron 
hinchas de ese equipo y empezaron a ver fútbol simplemente por “moda”. En cambio los que 
llevamos viendo fútbol hace mucho tiempo tenemos más sentimiento y podemos analizar el 
fútbol de otra manera. Generalmente consume fútbol de muchas maneras, lo ve por televisión, 
a veces lo puede escuchar por radio, si está en clase lo ve por el computador o lo sigue por 
medio de algún portal que le indique cuánto va, ve los goles. Utiliza varias aplicaciones móviles, 
dentro de ellas tiene descargada la aplicación de “MARCA” que es la que más le gusta: ahí ve 
toda la información no solamente europea, sino también la colombiana. Generalmente cuando 
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tiene el computador ve fútbol por el computador por visibilidad, pero si está en la calle o 
cualquier otro lado lo ve por el celular para estar informado todo el tiempo. La verdad no busca 
maneras de mostrarse al mundo como fan de fútbol europeo, pero si generalmente está viendo 
un partido interesante lo puede publicar en sus redes pero no para mostrarse como como fan, 
sino tal vez por mostrar el “sentimiento”. Generalmente le gusta portar la camiseta del Real 
Madrid cada vez que sale, de hecho en los últimos años ha comprado todas las camisas que tuvo 
James en el Real. Y de resto de equipos que le gustan como el Inter o de chiquito que le regalaron 
la del Barcelona de Rivaldo entonces la guardó por más por el jugador y no por el equipo, y 
finalmente tiene una de Ronaldinho de hace muchos años cuando jugaba en el Milán. La 
importancia o el significado que le da al fanatismo es que piensa que es un deporte puede dar o 
provoca muchos sentimientos como alegrías y tristezas, es algo que puede unir a las personas 
como en el caso de Colombia que la Selección ha unido a un país entro. Y más que un deporte, 
más que los jugadores es una pasión detrás de todo esto y para él es una parte fundamental de 
las cosas que le gusta hacer en su vida. Estuvo en Europa hace unos años, pero 
desafortunadamente fue en verano, o sea que no era época de partidos, o sea que no fue a ningún 
partido. Y sí le encantaría ver un partido del Real Madrid o algún partido de Champions, donde 
obviamente le encantaría estar en la final de la Champions fuera el equipo que fuera, mejor si 
pudiera ser el Real Madrid, o si es algún colombiano jugando.      
2. Julián Santana Desde que tiene uso de razón, más o menos cuando tenía 4 o 5 años empezó a ver fútbol y se 
fue inclinando hacia el fútbol europeo cuando empezó a ver la UCL. Las ligas europeas lo 
fueron motivando más porque le gusta mucho más el fútbol de ese continente. La ciudad (Cali) 
carece de buen fútbol, el fútbol que uno percibe en otros países como el fútbol argentino es un 
fútbol más competitivo. Y cuando ve las ligas europeas con los mejores jugadores de Sur 
América él se inclina más por ese fútbol, que pues por algo los mejores jugadores están allá, 
por eso tienen las mejores ligas. El amor va creciendo ya también por los jugadores, por su 
forma de jugar, y cuando un jugador es tan leal a un equipo, por ejemplo en su caso Leonel 
Messi que ha sido siempre del Barcelona, viene de las inferiores del Barcelona entonces cuando 
a uno le gusta mucho un jugador y ve que ese jugador quiere demasiado a su equipo, uno admira 
al equipo por su estilo de juego ahí es cuando se va “pegando” o aferrando mucho a un equipo 
y a la idea de juego que tienen ellos. A él como fan de fútbol europeo lo que lo caracteriza es 
que él madruga a verse un partido como los partido de la Premier Legue que a veces son a las 
7am el madruga y se los ve. Mientras que muchas personas se ven es la repetición, entonces 
otras personas dicen como que “haaa yo me veo la repetición” y dicen que le gusta el fútbol, 
pero no es la misma gracia que vérselo en vivo a las 7 de la mañana, entonces eso lo caracteriza 
mucho. En el contorno donde él vive normalmente en el colegio él hablaba “que hoy es martes 
de Champions” o miércoles de Champions, cuando estaba en el colegio y llegaba a la casa era 
a ver la Champions u otras competiciones europeas. Entonces fue creciendo a medida del 
tiempo, porque desde los 5 años veía la Champions con su tío, después con los compañeros del 
salón, después un combo con algún amigo para verse la final. Entonces fue a medida que pasaba 
el tiempo que el sentimiento por el fanatismo del fútbol fue creciendo. Pues depende del partido, 
porque hay partidos que son relativos: hay partidos buenos y malos, pero normalmente cuando 
uno ve a los equipos que van de primeros en las ligas y en las diferentes copas, como por ejemplo 
un Bayern-Real Madrid, un Barcelona contra Juventus son partidos que él está ansioso por 
verlos y cuando llega el momento “uno suda frio” sabiendo que uno es de por acá de Colombia 
pero igual uno se llena de mucha emoción. No se siente diferente porque es algo ya casi habitual, 
normalmente las personas pues son hinchas de un equipo aquí en Colombia de competición de 
la liga local, pero tienen su preferencia por equipos europeos, entonces uno se siente 
familiarizado. De hecho la gente compara mucho el Barcelona con el Real Madrid o el Chaelsea 
contra el Manchester United , entonces él no se siente diferente sino que se siente familiarizado. 
No lo diferencia, pues cómo le mencionó anteriormente la única diferencia suya con otras 
personas es que puede que él madrugue, mientras que otras personas no lo hagan, pero de resto 
no porque es algo ya muy común y cotidiano que a la gente le guste el fútbol europeo. Primero 
que todo, el fútbol europeo es un tema que da de qué hablar con los demás, cuando uno se sabe 
el resultado y otras personas no entonces es como listo, me lo vi en vivo y madruga mientras 
que otros que saben el resultado entonces ya “pa qué” vérselo si ya saben cuál equipo ganó no 
tiene como “ciencia”, mientras lo que importa es ver cómo se logra el objetivo, cómo se llevó 
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el partido para poder llegar al resultado que se dio. Pues satisfacción no tanto, es muy normal, 
le gusta el futbol y no lo veo tanto como “uy me siento muy contento por ser fan de un equipo” 
no. Sino lo que le gusta es sentirse contento al verlo jugar, más no por seguirlo. Eso es lo que 
lo hace feliz: verlo jugar y seguir a su equipo. Como buen fanático de fútbol europeo lo consume 
mediante DIRECTV, que es por donde están todos los partidos, todos los partidos que uno 
quiera ver los hay ahí. Hay DIRECTV Sport 1 como hasta el 4 y todo el día es fútbol por esos 
canales. Esa es la manera con la que él consume fútbol europeo. a veces se informa mediante 
las redes sociales como Twitter o como Facebook, a veces cuando está en clase y el profesor no 
coloca el partido, pues él lo ve en Facebook o los links que sube la gente. Esa es otra clase de 
medios con los cuales consume el fútbol. Usa mucho su celular para enterarse de los resultados, 
o para verse a veces los partidos y lo hace mediante Twitter, porque Twitter la información muy 
completa como comentarios, observaciones, las tarjetas, los goles, las faltas, etc. Entonces no 
le interesa buscar nada más: lo que está en las Redes Sociales es lo que necesita entonces usa 
solamente ese medio. Aplicaciones no usa, mediante sus redes sociales se informa porque cree 
que ellas suplen su necesidad de informarse. No él no se muestra ante nadie como fan, no le 
importa si alguien le interesa o no que a él le guste el fútbol europeo: simplemente lo ve. Si una 
persona quiere compartir debate pues el comparte el debate. Ahí es cuando se da cuenta si a las 
otras personas le gusta el fútbol europeo, porque él tiene argumentos para debatir. Esa sería la 
única forma de demostrarle a alguien o a otros que le gusta el fútbol europeo, mediante el debate 
pero no por que hable libremente de sus gustos con los demás. Usa camisetas, cuadernos, 
termos, algunos stickers, fotos, etc. Y usa mucho las marcas patrocinadoras de los equipos que 
sigue, la marca oficial. Si le gusta el Barcelona, la marca que lo patrocina es Nike, entonces usa 
mucho esa marca y no va mucho con ADIDAS, pero eso si es mucho más por fusto personal. 
Normalmente cuando ve un partido y anda de civil, sin uniforme, como que no se siente parte 
del grupo. Cuando todos tiene su camiseta y él no, o anda con otra camiseta que no represente 
a los equipos no se siente bien. Pero cuando tiene la camiseta puesta de su equipo, se siente 
perteneciente a un grupo, esa es una de las satisfacciones que le da tener sus cosas 
representativas. No ha ido a Europa, entonces ha sido “amor a distancia” o fútbol a distancia. 
Si uno de sus sueños es ir a ver una final de una Champions, porque ahí es donde están los dos 
mejores equipos de Europa, con los mejores jugadores del año “dándose duro” por el trofeo. 
Entonces le gustaría mucho ir a Europa a ver un partido de final de UCL.                  
3. David Hurtado  Desde que tiene memoria lleva siendo fan de fútbol europeo desde los 4 o 5 años de edad. Los 
factores que lo motivaron a ser fan fue el buen fútbol, los jugadores, el hecho que allá se juega 
mucho mejor, el nivel es mayor, la exigencia es mayor. Su sentimiento por eso nació de parte 
por un jugador que le gustaba mucho como Ronaldinho y pues el Barcelona que para ese tiempo 
él era muy niño, entonces le daba mucha curiosidad, mucho fanatismo y trataba de imitarlo 
siempre a él. Los medios que usa para seguir el fútbol europeo son los normales: las Redes 
Sociales y la Televisión y los empezó a usar desde hace muchos años. La televisión la veía 
desde muy chiquito y las Redes Sociales hace 4 o 5 años atrás. Nunca dejó de ver fútbol europeo 
por televisión, hacerlo por otras maneras no le interesaba, lo le hacía sentir lo mismo que verlo 
por televisión. Piensa que las personas que viven allá si deben ser más fanáticas de ese deporte, 
porque él aquí en Cali lo hace más que todo por ver fútbol, para saber de fútbol, pero allá si lo 
hace por mucha pasión al propio equipo. Esa es la diferencia que él podría tener respecto a con 
hincha local que esté allá. El que está allá lo vive desde que nace, en cambio él lo hace por ver 
“buen fútbol”. Su sentimiento de ser hincha de fútbol europeo lo hace más que todo por el buen 
fútbol que hay allá y la gran diferencia que tiene con el fútbol local que tenemos acá. Al ser 
fanático de fútbol europeo lo hace sentir bien, se siente lleno porque ve buen fútbol, el mejor 
fútbol del mundo. Pero no cree que lo haga sentirse diferente o especial respecto a a otras 
personas que vean otras ligas locales, porque pues el fútbol va ser el mismo con las mismas 
reglas y todo, pero aunque el fútbol de allá sea mucho mejor, siente que las personas pueden 
tener la misma pasión respecto a cualquier equipo. La satisfacción que le da el fútbol europeo 
es de sentirse bien, de sentirse feliz porque siempre es un buen fútbol, es lo mejor que hay y lo 
mejor que tiene el mundo para mostrar. No le produce una satisfacción personal ser fan de fútbol 
europeo porque siente que es algo “normal” que se hace mucho hoy en día, pero si es algo 
bueno. Ve fútbol europeo normalmente en su casa, acostado o con sus amigos, en algún centro 
comercial o casas así. Varias veces ha usado el computador para ver partidos en vivo. 
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Aplicaciones móviles para seguir a equipos de fútbol europeos si utiliza, de esas que dan los 
resultados al instante, porque al menos en una calase él puede estar informado de lo que pasa. 
No se acuerda cómo se llama su aplicación, es una como azulita, el logo es azulito con negro 
pero no se acuerda de qué aplicación usa. Usa la aplicación siempre en su celular, ya que es una 
aplicación móvil y la puede tener más a la “mano” y enterarse mucho más rápido. La usa como 
entretenimiento no más. No tiene una manera de cómo mostrarse al resto del mundo como fan 
europeo porque no lo considera como una necesidad, pero si considera tener una ventaja porque 
el fútbol de allá es más completo. Si tiene material de mercadeo que represente a sus equipos, 
tiene maletas, gorras, camisas, tazas de café, tres vasos. Compra productos de mercadeo de sus 
equipos porque lo hace sentir más hincha de un equipo. La importancia que le da al fanatismo 
a su vida es que desde pequeño entrenaba en la escuela del Deportivo Cali y eso le ha ayudado 
a sentirse más cercano al equipo. Nunca ha ido a Europa pero si le gustaría ir a ver un partido 
de final de Champions, a algún Mundial eso sería una experiencia muy grande.             
4. Iván  Lleva 10 años seguidos constantemente, el fútbol europeo especialmente. El buen fútbol, por lo 
general en Europa tiene un fútbol de mucho movimiento y circulan mucho el balón, entonces 
generan un fútbol más bonito que el suramericano. El sentimiento nació por medio de medios 
de comunicación, cuando se le daba mucha propaganda al Barcelona de PEP Guardiola o a 
Messi en sus inicios y esos fueron como los principios de ver constantemente fútbol europeo. si 
ha cambiado de medios, si por lo general está en clase utiliza el celular para ver los partidos o 
por si no tengo un acceso a un televisor utiliza el computador. Cree que es el sentimiento, tener 
la pasión suficiente como para sentir los goles o cuando el equipo juega bien o juega mal, tener 
una posición al respecto que le genere un sentimiento a uno. En el contexto caleño es como la 
alegría que se da al ver fútbol europeo, el acompañamiento que se le hace a los equipos, entonces 
cree que es ese sentimiento: la esencia que tienen en Europa que intentamos seguir acá. Lo hace 
sentir bien porque genera diversión ver cómo circula el balón, o cómo es un juego dinámico y 
no se para o tiene problemas al trascurrir el partido. Sería la dinámica con la que se mueven los 
partidos, porque en el fútbol local tiende mucho a ser partido más luchados, partidos más 
peleados por el balón en cambio en el fútbol europeo se basa en cosas como la posesión del 
balón, la triangulación, manejar los espacios. Aquí intentan como a llegar a eso pero aquí ni 
siquiera pueden adelantar líneas y jugar adelantados todo un partido porque como que no tiene 
el concepto bien claro. Se crean conceptos diferentes, cada equipo juega diferente aunque se 
parezca en el fútbol juegan diferente, entonces cree que eso ayuda a tener mejores referencias a 
la hora de ver otros partidos y todo eso. La satisfacción que da es como que integra más al 
hincha o a la persona que lo sigue, entonces uno ve más de cerca a los jugadores o a las personas 
que uno le interesa del equipo y se tiene más acercamiento a ellos, así sea por internet. La 
satisfacción es normal, tiene capacidad de ver fútbol europeo y es divertido verlo y es 
gratificante pero no le hace diferente a los demás. Lo sigue principalmente por televisión, 
siempre lo intenta ver por televisión que es por donde se disfrutan más los partidos. Si no tiene 
la posibilidad de ver los partidos por televisión, lo ve por el celular mediante una aplicación, o 
sino en el computador intenta conectarse para ver los partidos y seguirlos de cerca. Si utiliza 
aplicaciones para ver los partidos, se llama ESPN Play, pero para ver noticias de fútbol no usa 
aplicaciones, utiliza es Twitter para seguir lo que hacen los equipos europeos. La aplicación de 
ESPN es muy general porque tiene tanto fútbol europeo como moto GP o Fórmula 1 entonces 
la utiliza para todo ese tipo de deportes, principalmente fútbol. Intenta utilizar las aplicaciones 
en clases o espacios semejantes a estos. Por Redes Sociales intenta opinar y participar, también 
por Twitter participar en los canales de fútbol y haciéndole saber a los demás que le gusta el 
fútbol europeo. Sí tiene camisas de equipos de Europa como el Manchester City y el PSG. No 
vende productos pero si compra mercancía de sus equipos, intenta consumir esto en lo mínimo 
que pueda. Compra porque genera un apoyo al club, ya que a uno le inculcan el apoyo al club 
desde pequeños, entonces le parece que al comprar una camiseta siente que está aportando 
“algo” al equipo como apoyo económico. Si no se tiene la posibilidad de asistir al estadio, que 
es el principal apoyo económico que tienen los clubes, comprar la camisa se puede demostrar 
que se tiene más capacidad económica para apoyar al equipo. No ha tenido la posibilidad de ir 
a Europa a ver los partidos, sí le gustaría hacerlo, en especial ir al estadio del Manchester City 
o a ver cualquier otro partido de fútbol europeo que se presente de las grandes ligas. Cree que 
sería muy importante tener una experiencia así para ver el fútbol. Iría a Europa por diversas 
155 
 
razones, como para conocer la historia y la rumba también, pero también por el fútbol y ser 
partícipe de la experiencia sería algo importante de ir a un estadio.               
 
V. Correcciones para nuevas entrevistas estudiantes Javeriana Cali 
Octubre 2017 
1. Para fans: 
 ¿Cuánto tiempo lleva Ud. como fan de futbol europeo?  
 ¿Qué factores lo motivaron para ser fan de futbol europeo en una ciudad como Cali?  
 ¿Cómo recuerda que nació y creció en Ud. ese sentimiento de fan por equipos de futbol de 
Europa?  
 ¿Desde cuándo usted recuerda que empezó a usar dichos medios para seguir y consumir 
fútbol europeo?  
 ¿Los ha cambiado en alguna ocasión? ¿Por qué si o por qué no? 
 ¿Qué lo hace a Ud. ser un fan de futbol europeo en la ciudad de Cali diferente a otros de la 
misma ciudad u otras partes del mundo, y que cosas lo hacen semejantes a ellos?  
 ¿Cuál cree que es la esencia o el punto de partida de (de donde nace) su sentimiento de fan 
de futbol europeo teniendo en cuenta el contexto caleño?  
2. Estatus:  
 ¿Cómo se siente usted al observar fútbol europeo?  
 ¿Lo hace a usted sentirse diferente o especial al preferir observar o consumir fútbol europeo 
sobre otras ligas mundiales o locales?  
 ¿Cree que al ver fútbol europeo lo diferencia de alguna manera con otras personas que no 
lo vean o que vean fútbol pero de otros países diferentes a los europeos?  
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 ¿Qué satisfacciones te da el fútbol europeo cuando lo ves en vivo o lo sigues por tus Redes 
Sociales o en distintos sitios web?  
 ¿Te produce algún tipo de satisfacción personal al considerante como un fan de fútbol 
europeo? ¿Si, no, cual, cuáles y por qué? 
3. Para referencia de antigüedad en su fanatismo:  
 ¿Cómo cree que ha cambiado su fanatismo por el consumo de futbol europeo desde lo que 
Ud. recuerda o vivió personalmente hasta la actualidad? Si cambió o no favor de explicar 
la razón de esto. 
 ¿Qué cree que caracteriza a un fan de futbol europeo en la ciudad de Cali?  
 ¿Cómo se identifica a un fan de futbol europeo en Cali?  
 ¿Cómo logró mantener o cambiar su fanatismo por el o sus equipos de futbol europeo hasta 
el día de hoy?  
 ¿Cree que existe una diferencia en la manera de ser fan entre Ud. como fan antiguo del 
futbol europeo con relación a los que llevan pocos años o son nuevos? Explicar brevemente 
su respuesta.  
 ¿Cómo describiría al fan clásico de futbol europeo vs los que han nacido en los últimos 
años?  
 ¿Según Ud. en que tanto se diferencian y se asemejan uno del otro? 
4. Consumos mediáticos:  
 ¿Cómo usted consume, ve o sigue fútbol europeo normalmente?  
 ¿Utiliza actualmente otro medio adicional al anterior para ver y seguir el futbol europeo? 
¿Cuál o cuáles y porqué ese o esos y no otros?  
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 ¿Utiliza aplicaciones móviles para seguir a equipos de fútbol europeo y ver noticias de 
fútbol? ¿Sí o no, cual o cuales y por qué esa o esas y no otras, y si no utiliza ninguna, por 
qué no las usa?  
 ¿Si utiliza alguna aplicación, en qué pantalla la tiene (celular Smartphone, tableta digital o 
computador? ¿Para qué utiliza su aplicación móvil de fútbol, cual es el uso que le da? 
5. Mercadeo (Merchandising):  
 ¿Cuál o cuáles son tus maneras de mostrarte al resto del mundo como fan de fútbol 
europeo?  
 ¿Tienes y utilizas material de mercadeo que representen a tu o tus equipos de los que eres 
fan, como por ejemplo camisas oficiales, gorras, cuadernos, tazas de café, bufandas, etc.?  
 ¿Vendes, compras o consumes productos de mercadeo de tu o tus equipos favoritos? ¿Por 
qué haces o no haces esas cosas?  
 ¿Cuál es la importancia o el significado que le das a tu vida y a tu fanatismo por tu club o 
clubes al contribuirle al equipo mediante estas prácticas? 
6. Preguntas anexas para fans:  
 ¿Ha ido alguna vez a Europa? Si fue, ¿vio fútbol europeo? si vio futbol europeo, ¿lo vio 
por Televisión o en un estadio en vivo? ¿O qué otro medio utilizó para ver fútbol allá? 
 ¿Le gustaría ir a Europa solo por ver algún partido en vivo de fútbol o a visitar el país o 
ciudad del equipo del que Ud. es hincha o seguidor? Si no y por qué.  
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